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Absztrakt

A weboldalakon vagy webshopok feliiletén az eladonak a hagyomanyos, személyes értékesitéshez képest
korlatozott eszkoztar all a rendelkezésére arra, hogy valasztasra, vasarlasra 6sztonozze a latogatot. Ezért is olyan
fontos a vasarlas kieszk6zlését célzd megoldasok vizsgalata, kiilondsen az elmult pandémias iddszak ismeretében.
A személyes talalkozas, interakcid hianyaban a vallalkozasok olyan megoldasokat keresnek, amelyek a kivant
aktivitast valtjak ki a latogatobol, mikozben tudjak, hogy a versenytars csak egy kattintasra van. Ajanlasok, egyedi
design elemek, felugré ablakok, szuggesztiv szovegezés és még sorolhatnank tovabb a tartalmi és formai elemeket,
amelyeknek egyetlen célja van: hogy megbokjék, 6sztondzzEek a latogatot és megadjak azt az utolsd 16kést, ami
vasarlova konvertalja 6t. Fokuszcsoportos kutatasunk soran ezeket az 6sztonzdket, nudge-okat vizsgaltuk az online
iizleti kdrnyezetben, hogy megismerjiik miként észlelik, értékelik a digitalis nudge-okat az online latogatok.

Kulcsszavak: digitalis nudge, dontésdsztonzés, felhasznaloi szandék

Abstract

On websites or webshops, the seller has a limited set of tools at his disposal to encourage the visitor to make a
choice and purchase, compared to traditional face-to-face sales. This is why it is so important to look at the means
of inducing a purchase, especially in the light of the recent pandemic. In the absence of a face-to-face encounter
or interaction, businesses are looking for solutions that trigger the desired activity from the visitor, while knowing
that a competitor is just a click away. Recommendations, unique design elements, pop-ups, suggestive copy and
more are just some of the content and design elements that have a single purpose: to nudge the visitor, to give that
final push that converts him/her into a customer. In our research as part of our qualitative approach, we organized
focus group interviews. We investigated the usage of nudges in the online business environment to understand
how digital nudging is perceived and valued by visitors.
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1. Bevezetés

Az informacios technologia fejlédése jelentds hatassal van az iizlet vilagara. A digitalis
technoldgia fejlodése a gazdasagi valtozasok egyik kulcsfontossdgi Osszetevdje, hiszen az
ujabb ¢és ujabb technologidk hatékonyabb megoldasokat kinalnak a gazdasag szerepldinek,
aminek kovetkeztében javulhat a termelékenység. Napjainkban a menedzsment tudomanyok, s
ezen beliil a marketing teriiletét leginkabb atformalo fejlodés az informacios technologia terén
figyelheté meg (LINDGREEN et al. 2000). Az egyre hatékonyabb, egyre inkabb
felhasznalobarat adatbazis- és informaciomenedzsment (HOLLAND — NAUDE 2004),
valamint a modern kommunikacidés megoldasok segitségével a marketing legtobb teriilete
hatékonyabba valt. A vallalatok ma mar konnyedén megismerhetik a vevok megrendelési,
vasarlasi szokdésait, preferencidit, €s persze az egyes ligyfelek kiszolgalasabol szarmazo profit
mértékét is, hogy aztdn ezen informacidk birtokaban tokéletesitsék kinalatukat, ajanlatokat
fogalmazzanak meg tligyfeleik problémainak megoldasara, vagy éppen hatékonyabban juttassak
el a vevok altal igényelt terméket a rendeltetési helyére. Az informacids technoldgia fejlddése
megkonnyitette a hagyomanyos tomegtermelést kiszolgaldo marketingaktivitasok folytatasat is,
igy nélkiilozhetetlen szerepet jatszik a személyre, ligyfélre szabott termékek, megolddsok
eléallitdsadban is. A marketing gyakorlatanak megvaltozasaban tehat kiemelked?d szerepet to1tott
és t6lt be mind a mai napig az informaciés technolégia fejlédése (GRONROOS 1996,
ACHROL — KOTLER 1999, BERRY 2002, SHAH — MURTHI 2021).

A marketing tertiletén megfigyelhetd digitalizacids hatas persze a fogyasztok viselkedésére is
hatassal van (SZUCS et al. 2019). A , megokosodott fogyaszté” (TOROCSIK 2016) tudatosan
hasznalja és kihasznalja az informacios technologiat vasarlasai soran, hogy kedvezobb vasarlasi
lehetdségekhez juttassa dnmagat és embertarsait. Az online vasarlas szerepét tovabb erdsiti a
fogyasztdi dontéshozatalt, a vasarlok magatartasat befolyasold kiilsé tényez6 a COVID-19
jarvany miatt kialakult valsaghelyzet is (NEMETH et al. 2020, SIKOS et al. 2021).
Az elektronikus kereskedelem egyébként is dinamikus novekedését jelentdsen erdsitette, hogy
szamos 1lizlet a pandémia iddszakaban kénytelen volt zarva tartani, s igy a fogyasztok
valaszthattak, hogy elhalasztjdk az adott terméek beszerzését, vagy pedig az online formak
egyikét valasztjak vasarlasuk helyszinéiil. A GKI Digital és az Arukeresé.hu kutatisabol
kidertilt, hogy Magyarorszagon a 2020. év elsé félévének online kiskereskedelmi forgalma
34,8%-kal volt magasabb a 2019. év azonos iddszakaban tapasztaltnal, s elérte a bruttd 355,1
milliard forintos értéket. A fizikai lizletek jelentds korét érintd kotelezd zarva tartds hatdsara az
online kiskereskedelmi kindlat is novekedett igy az online térben a vasarlok kegyeiért versengd
vallalkozasok az online marketing eszkoztar bevetésével igyekeztek kitlinni és meggydzni a
potencialis vasarlokat arrél, hogy naluk érdemes megvasarolni a kinalt portékat. A weboldalak
¢s webshopok feliilete azonban mas meggy06zési technikdk alkalmazasat igényli a vallalatoktol.
Nem elég bemutatni a terméket a weboldalon, a személyes interakcido és a termék
kiprobalasanak hianyadban mas praktikak sziikségesek a vasarlasok Osztonzésére. Ezeket a
megoldasokat dsszefoglaléan nudge-nak, 6sztonzének nevezziik (BROWN 2019). Kutatdsunk
soran azt vizsgaltuk meg, hogy hogyan észlelik és értékelik a latogatok a digitalis nudge-okat?
A tanulmény tovabbi részeiben bemutatdsra keriilnek a nudging kutatdsok fobb teriiletei;
a digitalis nudge fogalma és az alkalmazhat6 6sztonzdok f6bb tipusai.
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2. Szakirodalmi attekintés

A ,nudge” eredetileg magyarul szoszerinti forditasban lokést vagy bokést jelent. Jelen
tanulmanyban az 6sztonzoként jelenik meg magyarra forditva ez a kifejezés.

A dontéstervezés, vagyis az emberek valasztasi szokasainak vizsgalata soran a pszicholdégusok
azt tanulmanyozzak, hogyan lehet az embereket meggy6zni arrél, hogy 1) viselkedési formakat
vagy elképzeléseket kovessenek. A nudge-elmélet a valasztasi architektura szamos aspektusa
koziil az egyik, amely befolyasolhatja az emberi cselekvéseket (BROWN, 2019).

A nudge-koncepcié alapjan az ember - a kognitiv korlatok miatt -csak bizonyos hatarokon beliil
képes racionalisan viselkedni (SIMON, 1955; THALER - SUNSTEIN, 2008). THALER ¢és
SUNSTEIN (2008) hasznalta el6szor a "nudge" kifejezést, és tgy definialtak, mint a valasztasi
architektira barmely olyan jellemzdjét, amely kiszamithatoan megvaltoztatja az emberek
cselekedeteit anélkiil, hogy megtiltana barmilyen valasztast, vagy lényegesen megvaltoztatna
gazdasagi 0sztonzoiket.

A nudging-kutatasok tobbsége offline zajlott, foként az egészségiigy (PRAINSACK, 2020),
a politika (MOLS et al., 2014), a szociologia (ROOM, 2016) és a viselkedési kozgazdasagtan
(THALER — SUNSTEIN 2008) teriiletén. A digitalis nudge kutatas még gyerekcipében jar,
pedig napjainkban egyre népszeriibb az online dontéshozatal, példaul vasarlas, nyaralds vagy
mas szolgaltatasok foglalasa, vagy akar szerzédéskotés soran. Igy a digitalis nudge-ok
vizsgalata is egyre fontosabba valik (DEMARQUE et al., 2015; EIGENBROD et al., 2018).
A digitalis nudge-ok a technologia segitségével tesznek kisérletet az emberi viselkedés
megvaltoztatasara digitalis kornyezetben.

Az online cégek gyakran hasznaljdk fel a “keretezést”, mint torzitd hatast a digitalis
Osztonzések 1étrehozasara (EIGENBROD et al., 2018). A keretezéselmélet kozponti
koncepcioja szerint egy problémat tobb nézdpontbdl is be lehet mutatni, és az emberek eltéréen
fognak az eltérd nézOpontbdl bemutatott azonos problémékra reagalni. A keretezésre €piild
nudge-ok kihasznaljak ezt a pszichologiai torzitast (TVERSKY — KAHNEMAN, 1985;
CHONG — DRUCKMAN, 2007; SZANTO — DUDAS, 2017). A keretezés egy olyan dontési
keret kialakitdsanak folyamata, amelyben a dontéshozok elképzelése egy adott dontéssel
kapcsolatos cselekvésekrdl és kovetkezményekrdl pszichologiai koncepcidk altal vezérelt
(TVERSKY — KAHNEMAN, 1985). TVERSKY és KAHNEMAN (1985) példajaban, ha
valaki mar 140 dollart veszitett egy versenyfogadason, €s egy tjabb 10 dollaros tétet fontolgat,
akkor az utolsé tétet valdsziniileg tigy fogja keretezni, mint az utolso esélyt a nyerésre, nem
pedig potencidlis Gjabb veszteségként. Digitalis kornyezetben jo példa erre a webshopok
ingyenes szallitasi értékének elérése. A vasarloknak el kell donteniiik, hogy mennyivel tobbet
hajlandéak kolteni a webshopban a tervezettnél, hogy elkeriiljék a szallitasi koltségeket.
Az ingyenes szallitasi koltség dsszegének elérése érdekében a webshopok a véasarlot a vasarloi
utazas tobb pontjan is emlékeztetni szoktak. MIRSCH et al. (2017) példaja szerint a
webdruhazak (példaul az Amazon.com) Uigy avatkoznak be a vélasztasi strukturdba, hogy
kiegészitd vagy hasonl6 termékeket helyeznek el a termékoldalakon, ami tovabbi, nem tervezett
vasarlasokhoz vezethet.

A veszteségkeriilés pszichologiai hatasa a keretezési hatassal magyarazhato. (CHONG —
DRUCKMAN, 2007; SZANTO — DUDAS, 2017). Az emberek eltérden reagélnak ugyanazon
dontési helyzet kiillonb6z6 megfogalmazasaira: a dontések megegyez6 eredményei egyes
nézOpontokbol eldnydsnek, mas nézdpontokbdl veszteségesnek tlinnek, de pszichologiai
kutatasok bebizonyitottdk, hogy az emberek sokkal érzékenyebbek a veszteségekre, mint az
azonos nagysagrendii nyereségekre (SZANTO — DUDAS, 2017; EIGENBROD et al., 2018).
THALER ¢és SUNSTEIN (2008) a veszteségkeriilés torzitd hatasat egy energiatakarékossagi
kampény példajan keresztiil magyarazzak el tanulmanyukban. A kutatds sordn két kampanyt
hasonlitottak Ossze: az egyik a nyereségre (évente 350 dollart takarithat meg energiatakarékos
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modszerekkel), a masik pedig a veszteségre (évente 350 dollart veszithet, ha nem alkalmaz
energiatakarékos modszereket) Osszpontositott. A veszteséget hangsulyozd kampany
szignifikansan hatékonyabbnak bizonyult. MIRSCH et al. (2017) a veszteségelkeriilést
kihasznél6 online nudge példajaul a Booking.com széllasfoglald portélt emliti, ahol az egyes
szallashelyek adatlapi oldalan jelzik, hanyan nézik éppen a szallashelyet. Ezzel az 6sztonzéssel
a Booking.com azt sugallja a szallaskeresknek, hogy lemaradnak egy ajanlatr6l, ha nem
foglalnak, mivel sokan nézik ugyanazt az ajanlatot.

A status quo torzitds magyarazza az emberek ragaszkodasat a valtozatlansaghoz. Pszichologiai
kutatasok bizonyitottak, hogy a legtobb ember szamara a valtozas potencidlis kockazata
elrettentd, amiatt kulcsfontossagt a vallalatok szamara az alaphelyezt optimalis kivalasztasa
(MIRSCH et al., 2017; SAMUELSON — ZECKHAUSER 1988; SZANTO — DUDAS 2017;
THALER — SUNSTEIN 2008). Ezt a pszicholodgiai torzitast GIESEN et al. (2013) kutatasa is
bizonyitotta: a kutatds soran arra kérték a résztvevoket, hogy valasszanak egy hamburgert
meniiben. A résztvevOoket harom csoportra osztottdk: az elsé csoportban egy nagy adag
stiltburgonya volt az alapértelmezett opcio, a masodikban egy kis adag, a harmadikban pedig
nem volt alapértelmezett opcio. A kutatasi eredmények azt mutattdk, hogy a résztvevok
gyakrabban valasztottdk az alapértelmezett koretet. Az online vallalkozasok (példaul
szolgaltatott szoftverszolgaltatok) ezt a viselkedésmintat Gigy is kihaszndlhatjdk, hogy nem a
legkisebb eldfizetési csomag jelenik meg alapértelmezett opcidként a vésarldi Ut soran.
Olyan példaval is gyakran talalkozhatunk digitalis kornyezetben, hogy a webaruhazak ezt a
torzitast hasznaljak ki, mikor a csomagbiztositast alapértelmezett beallitasként hozzdadjak a
fizetend6 Osszeghez, vagy amikor az altaluk preferdlt fizetést mod jelenik meg
alapértelemzettként. MIRSCH et al. (2017) a Tesla online konfiguracios eszkozét emlitik a
status quo torzitds online példajaként. A modellek konfiguraldsakor a weboldal kiilonb6zo
alapértelmezett opciokat kindl, amelyek jellemzden a dragabb kosarérték iranyaba terelik az
igyfelet.

THALER ¢és SUNSTEIN (2008) példaja szerint szintén a status quo torzitasnak kdszonheto,
hogy az emberek akkor sem mondjak le az Gjsageléfizetést, ha mar nem olvassak az adott
ujsagot. Az eldfizetést alkalmazo online lizletek a torzitast kihasznélva Ggy alakitjak ki az egyes
csomagokat, hogy az eldfizetés automatikusan megujuljon, amig le nem mondjuk azt.
Napjainkban mar az FMCG-szektor is alkalmazza ezt a stratégiat, példaul a Function of Beauty,
ahol 3 honapos hajapold eldfizetést lehet vésarolni, vagy a Tokyo Treat, ahol havi
édességcsomagokra lehet eldfizetni, de mar az Amazon.com-on is talalkozhatunk olyan
gyorsan forgd, napi fogyasztasi cikkekkel, melyeket eléfizetéssel kedvezményesebben is meg
tudunk vésarolni.

Az érzelmi asszociacion alapuld nudge-ok arra a pszichologiai torzitasra éplilnek, hogy az
Ujszerli vagy latvanyos hatdsok olyan érzelmi asszociacidkat valthatnak ki az egyénekben,
amelyek jelentdsen hatassal lehetnek a dontéseikre (SZANTO — DUDAS, 2017). SZANTO és
DUDAS (2017) a dohanytermékek csomagoldsin megjelend elrettentd képeket hozzak az
érzelmi asszociaciot alkalmazé nudge-okra példaként. Jo példa az érzelmi asszociacidkat online
kornyezetben hasznald 0sztonzékre a Duo Lingo nyelvtanulési alkalmazas bagoly kabal4ja.
A nyelvtanulasért pontokat lehet gytlijteni, amelyekbdl ruhdkat lehet vasarolni a bagoly
szamara. Egy masik j6 példa az Ingatlannet.hu ingatlanportal belsd feliiletén megjelené mokus
kabalafigura, amely boldog és gazdag, ha az ingatlanhirdeté elég kreditet vasarolt, azonban
amikor a kreditek elfogynak, a mokus szomortva valik és kiiiriil a kincseslad4ja.

Eléfordul, hogy az egyének eldre megtervezik azt folyamatot, amely soran dontéseket kell
hozniuk. A dontés meghozatala el6tt a vallalatok megkisérelhetik a dontés kimenetélének
megvaltoztatasat kiilonboz6 ingerek segitségével. Ilyen inger lehet a dontés kdvetkezményének
vizualizcioja, a kornyezet, de illat vagy hanghatasok is hozzajarulhatnak a dontés
megvaltoztatasahoz (TVERSKY - KAHNEMAN, 1985; FRIIS et al, 2017). Ezt a
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pszichologiai torzitast eléhangolasnak nevezi a szakirodalom (SZANTO — DUDAS, 2017),
melyet gyakran felhasznalnak a vallalatok a kiilonb6z6 6sztonzok kialakitasakor (THALER —
SUNSTEIN, 2008; MIRSCH et al., 2017; EIGENBROD et al., 2018; BATTAGLIO et al.,
2019).

BLUMENTHAL és TURNIPSEED (2011) tanulmanya bemutatja, hogy a szavazas helyszine
befolyasolhatja a szavazas eredményét: a szavazofiilke helyszine konzervativ értékeket idézett
fel a valasztokban. Az online térben a weboldalak vagy a kozosségi médiaoldalak kialakitasa
szintén befolyasolhatja a konverzié eredményét. MIRSCH et al. (2017) példajaban az Air
France Instagram-képeit vizsgaltak. Az Uti célok képei hozzajarultak a repiildjegy
megvasarlasdhoz, mivel a képek az utazési dontés felé terelték a latogatokat azaltal, hogy
vizualizaltdk szamukra a dontésiik eredményét.

A dontéshozok figyelmének kiilonbdz6 informacidkra vald dsszpontositasa és hangsilyozasa a
dontéshozatali folyamat megvaltoztatasahoz vezethet (SAGHAI 2013; SZANTO — DUDAS,
2017), melyet pszicholégiai hatist SZANTO — DUDAS (2017) a figyelem és kognitiv
hozzaférhetéség torzitasanak nevez. A szerzOparos példdja szerint az alkoholtermékekre
kivetett add mértéke az arcédulan feltiintetve mérsékeli az alkoholfogyasztast (SZANTO —
DUDAS, 2017). Online példaként emlitheték a kiilonbozd felugrd ablakok és értesitések,
amelyek befolyasolhatjak a latogatot az online vasarlasi dontés soran.

3. Modszertan

Kutatasunk soran két online kiscsoportos fokuszcsoportot (VICSEK, 2017) vizsgaltunk.
Mindkét csoportban 5 megkérdezett volt jelen. A fokuszesoportok tagjainak hasonloak voltak
a vasarlasi attitlidjei: mindegyik csoporttag rendszeresen vasarol és intéz ligyeket online. Az
egyik fokuszcsoportban marketing szakértékkel, mig a méasikban fogyasztokkal beszélgettiink.
A kutatashoz strukturalt vazlatot készitettiink, amely a kovetkezé témakoroket tartalmazta:
(1) digitalis nudge-ok észlelése, (2) digitalis nudge-okkal kapcsolatos attitiidok, (3) digitalis
nudge-ok hatasa a vasarlasi dontési folyamatra. Ezeket a nudge-okat a tovabbiakban
veszteségelkeriild és figyelemfelkeltd nudge-oknak vagy 0Osztonzéknek nevezziik.
A fokuszcsoport soran veszteségelkeriilést (1. abra), valamint a figyelem és kognitiv
hozzaférhetdség torzitasat alkalmazo digitalis nudge-okat (2. dbra) mutattunk a résztvevéknek
€s vasarlasi szcenariokat vazoltunk fel.

1. bra
Példak a fokuszcsoportnak bemutatott veszteségelkeriilo nudge-okra

Szerencse! Szinte mindig telthazas

Az oldalunkon szinte mindig telthdzas. King Street Luxury Premium Apartment Gym & Spa-beli foglaldsara most csapjon le, amig
megteheti!

Rendkiviili m
8 értékelés
ESPEE N RIS B+ 1T J
Luxus, tér, elegancia és design,
igazan j6 helyen, egy kincs volt,
4 bar csak maradtunk volna tbb
id8, kimondhatéan imadtunk a
nagy haldszoba, és nem tudtunk

GET ACCESS NOW 14.29 €

Forrés: Sajat szerkesztés
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2. ébra
Példak a fokuszcsoportnak bemutatott figyelemfelkelté nudge-okra

Amazon's Choi

Fire 7 tablet (7" display, 16 GB) - Black
A 184,912

Also available as a bundle deal

with 3 months free Kindle Unlimited,

renews at $9.99/month after. Cancel

anytime.

)

PAULA'S
CHOICE

Daily Smoething
Treatmant

g

GEEK & GORGEOUS GEEK & GORGEOUS GEEK & GORGEOUS PAULA'S CHOICE PAULA'S CHOICE
Cheer Up 6% Mandelic + Calm Down 4% PHA + BHA Smooth Out 12% AHA + RESIST Daily Pore-Refining RESIST Daily Smoothing
BHA Liquid Liquid Cactus Liquid Treatment 2% BHA Treatment with 5% AHA
Kombinalt és zsiros bérre Minden bértipusra Minden bértipusra Kombinalt és zsiros bérre Minden bértipusra

Forrés: Sajat szerkesztés

Miutan megismertiik a fokuszcsoport tagjainak online vasarlasi és tigyintézési attitidjeit, a
bemutatott digitalis nudge-ok segitségével haladtunk végig a strukturalt vazlaton. A kétféle
fokuszcsoport lehetéséget nyujtott arra, hogy 6sszehasonlitsuk a digitalis nudge-ok hatasat egy
olyan csoporttal, akik nem csak észlel6i, hanem megalkotoi is az egyes 0sztonzdknek, igy
ismerik miitkodési mechanizmusaikat.

Eléfeltevéseink (E) a kovetkezdk voltak: (E1) A latogatok az online vasarlasi dontési
folyamatuk soran észlelik a digitalis nudge-okat, (E2) A latogatok elhiszik a digitalis nudge-ok
tartalmat, (E3) A digitadlis nudgeok negativ érzéseket valtanak ki a latogatokbol,
(E4) A veszteségelkeriilés pszichologiai torzitast alkalmazo nudge-ok jobban befolyasoljak a
vasarlasi dontési folyamatot, mint a figyelem és kognitiv hozzaférhetdség torzitast alkalmazok.

4. Eredmények

(E1) A latogatok az online vasarlasi dontési folyamatuk soran észlelik a digitalis nudge-okat
Mindkét csoport résztvevoi a beszélgetés elején, az egyes online 6sztonzok bemutatasa nélkiil
is a veszteségelkeriild nudge-okra asszocialt. A Booking.com tobb résztvevOnek is eszébe
jutott, miszerint a szallasfoglalo weboldal emlékeztet a szallashelyek sziikdsségére.

A figyelemfelhivo Osztonzokre a csoporttagok nem mondtak maguktdl példat, amikor
megkérdeztiik, érezték-e mar Ggy valaha, hogy az online vasarlasukat vagy ligyintézésiiket
befolyasolni szeretné egy weboldal. A figyelemfelhivo nudge-ok a példa bemutatdsa utdn sem

bizonyultak minden esetben észlelhetének:
,, Eddig nem nagyon vettem észre, hogy léteznek ilyen ajanlasok.” -laikus résztvevd
,,Szerintem magamtol nem vettem volna észre ezt a kis badge-et.” -szakérto résztvevd
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(E2) A latogatok elhiszik a digitalis nudge-ok tartalmat

Az, hogy elhiszik-e az adott digitalis 6sztonz0 tartalmat, igen megosztd volt a vizsgalat alanyai
kozott. Osszességében megfigyelhetd volt, hogy a szakértdk kevésbé hitték el az adott nudge-
ok tartalmat. Ez hatvanyozottan igaz volt a veszteségelkeriild 0sztonzokre. A figyelemfelhivo
nudge-ok tartalmar6l elmondhatd, hogy azoknal a termékeknél vagy szolgaltatasoknal,
amelyeket nem ismertek az alanyok ¢és nagy alternativ koltséggel jart volna az
informacioszerzés, jobban megbiztak a csoporttagok (1. tablazat).

1. tablazat
A masodik elofeltevés eredményeinek osszesitése

elhiszik nem hiszik el
[...Jebben a cégben megbizok, hogy valosdgos »Nem gondolom, hogy
veszteségelkeriilo e goe 8 L 8V 8 valosagosak ezek az
az informdcio. . L
informaciok.
,,Az csak jelent valamit, ha a vallalat ezt ajanlja
laikus [...] figyelembe venném mit ajanl, de nem ez ., Ha a webshop ajanl nekiink
lenne az elsddleges dontési szempontom” valamit, akkor az az lesz, ami
figyelemfelhivo a sajat érdekeinek
., Ha nem értek annyira a termékhez, inkabb ezt | megfeleld]...]”
veszem, mert ez egy plusz hozzdadott érték
lehet.”
oljén z?eha e{hzszem, hogy nem c.sak 8y ,, [-..Jezek mogatti nincs
marketingfogas. Mi van hogy ha igaz és valdsaoos tartalom. nasvon
lemaradok rola? Ugyhogy én sokszor beddlok 8 " nagy
ki sok ilyennel taldalkoztam
veszteségelkeriilo mar”
szakértd »L--Jha van érielme az ld?ny om dsnak, p eldn{ul ,, Ha ilyesmit latok, mar el se
holnap lesz egy kurzus és még maradtak ra olvasom”
helyek, akkor elhiszem/...]”
',,Hafogalrr'lam smcs, rola, melylkret kellene  Ezeket a badge-eket ma mar
fiovelemfelhivé valasztanom és hasonloak a paraméterek, akkor barki meavisarolhatia
gy csak az oldal ajanlasanak tudok hinni, ha van g' . Y
ilyen.” szerintem

Forras: Fokuszcsoportos kutatas alapjan sajat szerkesztés

(E3) A digitalis nudgeok negativ érzéseket valtanak ki az emberekbdl

A veszteségelkeriilo 6sztonzokrdl tobbnyire negativ véleménnyel voltak a megkérdezettek:
., Nem nagyon szeretem ezt a fajta nyomadst, azt érezném, hogy siirgetnek, nekem meg tobb ido kell
a dontéshez.” -laikus résztvevd
,Ha meglatom ezeket a feliratokat, eszembe jut, hogy mdar megint késén kezdtem el a nyaralast
szervezni, nem jo érzés.” -laikus résztvevd
. En amikor ezeket meglitom, mindig ideges leszek. Aztdn 5 perc miilva rdjévok, hogy nem kell
ezeknek hinni.” -szakértd résztvevd

Pozitiv élmény akkor tarsult ehhez a digitélis 6sztonz6hoz, hogy ha az iddnyomast indokoltnak
tartottdk: ,,/...Jha van értelme az idonyomasnak, példaul holnap lesz egy kurzus és még
maradtak ra helyek, akkor elhiszem és oriilok is neki”. -szakérto résztvevo

A figyelemfelhivd nudge-ok nem véltottak ki érzelmeket a megkérdezettekbdl, elmondasuk
szerint vasarldsaik sordan sokszor nem is érzékelik azokat. Pozitiv érzelmek akkor tarsultak
ezekhez az 0sztonzOkhoz, ha segitséget lattak azokban: ,, Ha olyan dologrol van szo, amihez
nem értek, kifejezetten oriilok az ilyesminek” -laikus résztvevo.

(E4) A veszteségelkeriilés pszichologiai torzitast alkalmazo nudge-ok jobban befolydsoljak a
vasarlasi dontési folyamatot, mint a figyelem és kognitiv hozzdférhetoség torzitast alkalmazok.
Bér a résztvevok a veszteségelkeriilé nudge-okat tobbnyire zavardnak tartottak, a legtobb
résztvevd elmondésa szerint mar vasarolt vagy vett valamilyen szolgaltatast igénybe ilyen
0sztonzd hatasara.
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o [...Jezek a bannerek engem nem befolydsolnak(...] Mondjuk, igy jobban belegondolva,
emlékeztetnek, hogy sietni kell, hamar kell jo dontést hozni.” -laikus résztvevé

., Ha meglatom, hanyan nézik az adott szobat éppen, az azért eléggé megsiirgeti a dontésemet.”
laikus résztvevé

A figyelemfelkeltd nudge-ok, a mar emlitett szcenariokban jatszanak dontd szerepet, amikor a
résztvevoknek nincsenek eldzetes ismeretei az adott termékrdl vagy szolgaltatisrol és
informaciot gyljteni sincsen kedve (pl. kis értékii ajandékvasarlas) vagy az adott termékek
nagyon hasonld paraméterekkel rendelkeznek. A tobbi szcenaridban azonban a résztvevok

elmondésa szerint nem jatszanak nagy szerepet az ilyen jellegli 6sztonzok:
,,Nem szokott érdekelni, hogy a webshop mit ajanl.” — laikus résztvevo
o, [-..] 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
elsédleges dontési szempontom” — laikus résztvevo
., Ezek engem azért nem befolyasolnak, mert ezek megveheto badge-k altalaban” -szakérto résztvevo

5. Osszefoglalas

Kutatasi kérdésiink, miszerint ,,Hogyan észlelik és értékelik az emberek a digitalis nudge-
okat?” egységesen nem megvalaszolhat6. Kutatdsunk ramutatott arra, hogy a kiilonb6zd
pszichologiai torzitasokat alkalmazé digitdlis 0sztonzOk mashogy hatnak az emberekre,
valamint mashogy érzékelik azokat. Jelen kutatasban a figyelem és kognitiv hozzaférhetdség,
valamint a veszteségkertilés torzitast alkalmazé digitalis nudge-okat vizsgaltuk részletesebben,
azonban kutatasi célunk volt az online kdrnyezetben leggyakrabban alkalmazott nudge-ok
rendszerezése is.

Els6 elbfeltevésiink szerint (E1) az emberek az online vasarldsi dontési folyamatuk soran
észlelik a digitalis nudge-okat. Ezt az el6feltevést csak részlegesen tudtuk elfogadni, hiszen mig
a veszteségkeriilo 6sztonzoket minden megkérdezett fel tudta idézni €s emlékezett is rajuk,
addig a figyelemfelkeltd nudge-ok nem észrevehetéek és emlékezetesek a fokuszcsoportok
alanyai szamara.

Masodik eléfeltevésiink, miszerint (E2) az emberek elhiszik a digitdlis nudge-ok tartalmat volt
a legmegosztobb. Két tényezo volt a legnagyobb hatassal a vizsgalat alanyaira a (1) bizalom az
adott vallalat felé, valamint a (2) vasarlasi szituaci6. Egyes nudge-ok kiilonleges dontési
szituaciokban, mint amikor a résztvevoknek nincsenek el0zetes ismeretei az adott termékrol
vagy szolgéltatasrol és informaciot gylijteni sincsen kedve (pl. kis értékii ajandékvasarlas) vagy
az adott termékek nagyon hasonl6 paraméterekkel rendelkeznek leegyszertiisithetik a dontést.
Az eredmények alapjan az el6feltevés részben fogadtuk csak el.

Harmadik el6feltevésiink alapjan (E3) a digitdlis nudge-ok negativ érzéseket valtanak ki az
emberekbdl. Ez a feltételezés a veszteségelkeriilé nudge-okra igaznak bizonyult, azonban a
figyelemfelkelt 6sztonzok inkabb semleges, -a mar emlitett- kiilonleges dontési helyzetekben
pozitiv érzelmeket valtanak ki, igy ezt a feltételezést is csak részben tudtuk elfogadni.
Negyedik elofeltevésiink szerint (E4) A veszteségelkeriilés pszichologiai torzitast alkalmazo
nudge-ok jobban befolyasoljak a vasarlasi dontési folyamatot, mint a figyelem és kognitiv
hozzaférhetoség torzitast alkalmazok. Ezt az eldfeltevésiinket elfogadtuk. A beszélgetésbol
kideriilt, hogy a vizsgalat alanyai sokszor vasaroltak veszteségkeriild digitalis 6sztonzok
hataséra, azonban a figyelemfelkelté nudge-ok hatasara csak a mar tobbszor emlitett kiilonleges
vasarlasi szituacidkban.

Eredményeinkbdl jol latszik, hogy a kutatas korlatanak tekinthetd a kétféle nudge egyiittes
vizsgélata, melyeket az egyértelmii eredmények reményében a jovOben kiilon fogunk
tanulmanyozni. Tovabbi korlatnak tekinthetd, hogy bar a nudge-elmélet a gazdasagi
OsztonzOket nem tartalmazza (Thaler and Sunstein, 2008) a gyakorlatban az embereket
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nagymértékben befolyasolja, amitdl a kutatas soran is nehéz volt elvonatkoztatniuk a vizsgalat
alanyainak.

Kutatasunk az online vallalkozasok vésarldi utvonalanak befolyéasolasat a gyakorlatban is
segitheti. Tovabbi kutatasi irdnyként a digitalis 6sztonzok szektoronként (pl. webaruhazak,
szolgaltatott szoftverek, szallasfoglalo portalok) torténd kutatasat jeloltiik ki, melyek soran az
egyes nudge tipusokat elkiilonitve vizsgaljuk.
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