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Az orszagimazs javitasanak
gazdasagstatisztikai megkozelitese

- 2.rész

A turizmus és az orszagbrand kapcsolatrendszere

OSSZEFOGLALAS

Egy orszag valos, gyakorlati megitélését tobbek kozott két gaz-
dasdgi adat is mutatja: az érkezd turistdk és a vendégéjszakak
szama €s részesedése a brutté nemzeti jovedelemben (GDP),
illetve az orszagba érkezé kulfoldi tSkebefektetések (FDI)
alakuldsa. Nem mindegy tehat, hogy egy orszdg a kulfoldiek
szemében milyen képet alakit ki magardl. Ugyanugy, mint egy
terméknél, vagy akdr az egyes embereknél, a mdsok altal kiala-
kitott vélemény azon a képen alapul, amelyet az orszig maga-
rol kifelé hitelesen megmutat. Ez a kép, amennyiben sikeres,
minden tertleten néveli az orszag versenyképességét. Ezért
minden orszig kénytelen a branding témajaval foglalkozni.
Kétrészes tanulmdnyunk ennek a széles tertletnek egy szeleté-
re, a turizmus és az orszagbrand kapcsolatara fokuszalt. A ma-
sodik részben a gazdasdgstatisztika modszereivel modellt készi-
tettiink, amellyel magyarazhaté az orszagbrand €s a turizmus
kapcsolata és kolcsonhatasa.

A modellek készitéséhez nyilvinosan elérhet6 nemzetkozi
adatbdzisok adatait hasznaltuk. Sikerult kimutatnunk olyan
teriileteket, amelyeken az elért javulds a turisztikai versenyké-
pesség mellett az orszagbrand értékét is noveli.

Kulcsszavak: Turizmus; Vendégéjszakak; Brutté nemzeti jovede-
lem; Versenyképesség
Jel-kod: M31; 7.32; F21

BEVEZETES

A versenyképesség gazdasagi vetiletét vizsgalva Schultz (1961)
mar fél évszazaddal ezelStt felhivta a figyelmet arra, hogy a
gazdasdgi novekedés egy szintjét elérve mar nem a termelésbe
injektdlt t6kebefektetés lesz a tovabbi fejlédés motorja, hanem
az emberi tényez6, a humdn téke. Ez teszi lehet6vé, hogy
piacképes erdforrasok birtoklasa nélkil is megindulhasson a
gazdasagi fejlédés. A szellemi téke képes hozzaadott értékkel
felruhazni az adott markat, orszagot is (Saad, 2020). Bar az
orszagbrand nemcsak gazdasagi szempontokon alapul, szamos
szallal kotédik a gazdasagelmélethez (Hassan & Mahrous, 2019).
Ilyen a human téke fontossaga, de a markaépitési modszerek
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nagy része is, amelyet a termékmenedzsment tertiiletérdl vesznek
at az orszagimazs-szakemberek (He et al., 2020; Steenkamp,
2020). Az orszagmarka-stratégia kialakitasinak alapja az 1. abran
lathaté Anholt-hexagon (Hildreth & Anholt, 2005).

A hexagon egyik kulcseleme a kormanyzat, ez a legkevésbé
befolyasolhaté elem, raadasul ez jelentSs hatassal lehet a masik
ot tertiletre. Masodikként emlitjiik a turizmust, ami a kevésbé
latvanyos befektetés, bevandorlas pillérrel egytitt a gyakorlat-
ban mutatja meg a marka valédi vonzerejét. Az export ugyan-
ezt a vonzerdt érvényesiti az orszaghataron til. A klasszikus és
kortars kultira az orszagmarka alaptékéje. Az orszag lakossaga
(polgdarok) a brand alakitasaban, gyakorlati megvalésitasaban és
eredményeinek élvezetében érintett — de igénybe is kell venni a
human faktorban rejlé kapacitasokat. Ahogyan az orszagbrand
alakitasaban, ugy annak egyes pilléreiben is a legfontosabb sze-
repet a kormdnyzat jatssza, amely iranyitja és koordindlja a kap-
csolodo tevékenységeket és megteremti azok alapfeltételeit.

Az Anholt-hexagon elemeinek fejlesztése alapozza meg egy
orszag j6 hirnevét. Am, mint mindeniitt, az orszagimazs teriile-

Polgarok

Orszagmarka

Befektetes,
bevandorlas

1. abra Az orszagmarka tényezéi Anholt hexagonalis
modelljében

Forras: Hassan & Mahrous, 2019
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tén is igaz az elv, hogy a rossz vélemények hatdsa erésebb a jo hi-
reknél. Ezt a viszonyt irja le a Bloom Consulting BO-mérészama
(What Is the Brand-Nought (B0)? — Bloom Consulting, n.d.).
Ez megmutatja, hogy egy adott brand esetében hany pozitiv al-
litassal semlegesithet egy negativ vélemény. A COVID-19 mi-
att a jelenlegi altalanos BO-érték 1,8 azaz egy negativ vélemény
semlegesitéséhez gyakorlatilag két pozitiv megitélés sziikséges
és csak a harmadik kedvezd hir fokozza a brand hatasat. A BO
egy statisztikai modszerrel szamitott érték, amely nemcsak a
megtortént, hanem a tervezett eseményekhez is hozzdrendel-
hetd, igy felhasznalhat6 a stratégiai dontéshozatalban.

Szemben azonban példdul a gazdasagi versenyképességgel,
ami egyik évrél a masikra jelentdsen valtozhat, az orszagbrand
megitélése stabil és vagy nagyon hosszu id6, vagy kiemelkedd
jelentGségtl esemény sziikséges ahhoz, hogy érdemben valtoz-
zon (Anholt, 2006). Az orszagmarka-kép tehdt nem tikrozi
mindig a valésagot, sokszor évekkel-évtizedekkel elmarad at-
tol. Az orszagmarka forrdsai részben kulsék: politika, foldrajzi
adottsagok és kulturalis jellemzdk vonzzak a vendégeket, illet-
ve a befektetSket. Az orszagbrand sikeréhez azonban a belsé
forrasokat is mobilizalni kell (Dooley & Bowie, 2005; Erdey,
2006, Fan, 2006; Foldvari & Erdey , 2009, Kinnwall, 2017). Meg
kell hatarozni egy 20-25 éves hiteles és relevans célokat kitiz
programot, amelyben konszenzus van és amelynek megvalo-
sitdsat minden érintett kovetkezetesen elvégzi (Adams, 2011;
Lee, 2011). A markaépitésben tehdt fontos képesség a kitarto
szorgalom. Folyamatos, szivos munkara van sziikség, melynek a
mindségre és nem a mennyiségre kell fokuszdlnia a pozitiv kép
kialakitdsdhoz.

A brand fejlesztésében alapot az orszag versenyképes imma-
teridlis javai jelentik (Arvidsson, 2005; Szwajca, 2017, Bocskei
etal, 2017). Ide tartozik a humdn faktor, a kialakult vizi6, a jel-
legzetes és stabil orszagkép ugyanigy, mint a piacnak tett igé-
retek. Ezek az immateridlis javak azonban énmagukban még
nem javitjak egy orszag brand-jét. Szerepuk ebben csak akkor
lesz, ha az orszag produktivan és dsszehangoltan hasznalja fel
ezeket a javakat. Megkiilonboztetd, egyedi, mindenki masétol
eltéré marka nélkul az orszag nem tud versenyezni a turista-
kért, a befektetGkért vagy a fogyasztokért, de mas orszagok fi-
gyelméért sem. Az egyediség és a vonzerd az a két tulajdonsag,
ami novelheti a piaci részesedést és fenntarthat6 versenyeldnyt
képes biztositani. Raadasul a j6 teljesitmény, a megbizhatosag
és a mindség nem jatszik meghatarozo szerepet, ha a termékek
és a szolgaltatasok egymassal 6sszemérhetdk. Ilyenkor ugyanis
a fogyasztok vdlasztdsdt a marka hatarozza meg (Berry, 2000).

Az orszdgmdrka épitésének aktualitdsa

Bar az egészségbiztonsag dGnmagaban nem szerepel az Anholt-
hexagonban, de legalabb olyan fontossa valt az orszag megité-
lésében, mint maga a turizmus. Talan éppen a turizmus ka-
tegoériahoz all legkozelebb, ahogyan ezt a témaban megjelent
kozlemények és jelentések is jelzik (Haigh, 2020; Martin, 2020,
Szekeres & Orban, 2019). A helyzet komplexitdsat és a brandépi-
tés feladatait jelzi, hogy még véget sem ért igazan a pandémia,
amikor 2022 februdrjaban Kkitért az orosz-ukran hdboru. Ez
ugyan még nem okozott gazdasagi vilagvalsagot, de az ellatasi
lancokra gyakorolt hatdsai miatt a hosszutavi kovetkezmények
még nem mérhetdk fel. Ugyancsak jelentGsen megvaltozott a
nemzetkozi politikai kornyezet, ami szintén a brandstratégia
ujragondolasat tette sziikségessé.
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ANYAG ES MODSZER
A Kkétrészes tanulmanyunk elsé részében feltartuk a turizmus és
az orszagbrand kapcsolatrendszerét korreldciéval.

A modell

Kutatdsunkban a tovabbiakban azt vizsgaltuk, hogyan kapcso-
l6dnak a turisztikai versenyképesség teriiletei az orszagbrand
teljesitményéhez és milyen hatassal vannak rd. A leir6 statisz-
tikak ismertetése utan az SPSS Statistics programot hasznal-
va korreldciokat kerestiink, majd ezek alapjan utmodelleket
(Structural Equation Model — SEM) készitettiink az egyes té-
nyezGk kolcsonhatasainak feltarasara a SmartPLS szoftverrel.
A SEM al-oksagi modellnek tekinthets. Szerepel benne ok €s
okozat, de ezek kapcsolatat a szakirodalmi adatok és sajat tudo-
manyos tapasztalataik alapjan maguk a kutatok allapitjak meg.
A val6di oksagi vizsgdlatokban, mint példaul a Granger-teszt-
ben az oksdgi kapcsolatot objektivan bizonyitja a teszt. A SEM
azt mutatja meg, hogy a vizsgdlatba bevont valtozok milyen
kozvetlen, kozvetett és teljes hatdst fejtenek ki a magyarazott,
mads néven eredményvaltozora. A magyarazo valtozok egy része
tisztan magyarazo, mas valtozok okként és okozatként is megje-
lennek a modellben.

Tobb modellt is készitettiink. Az elsé modellben a WEF_TT
valtozoi koziil a korrelaciévizsgalatok eredményei alapjan kiva-
lasztottuk, hogy melyek kertljenek bele a modellbe. Ezek agg-
regalasaval hoztuk létre sajat indexeinket, majd vizsgaltuk ezek
kapcsolatat a BCI orszagbrand-teljesitményével. Mivel a WEF_
TT komporzitindex, pillérei nem flggetlenek egymastol. Ez azt
jelenti, hogy nem lehet egy adott pillért fejlesztésre kivalaszta-
ni anélkiil, hogy az mas pillérekben valtozast ne okozna. Ezért
nemcsak az egyes pilléreknek a turisztikai versenyképességre és
az orszagbrand alakuldsara gyakorolt hatasa, hanem e pillérek
egymas kozotti kapcesolatrendszere is vizsgalando. Ehhez Gjabb
modellt készitettiink, amelynek kialakitasakor a WEF_TT valto-
261 kozotti szignifikans korrelaciok alapjan valasztottuk ki sajat
valtozoinkat. Ezeket a WEF_TT eredeti indexstruktirajanak
megfeleléen helyeztik el a modellben. Mivel az eredmények
nem minden esetben voltak egyértelmiek, készitettiink egy
harmadik modellt is. Ez a modell egyszeribb ¢és jobb magya-
razottsagu lett, mivel mads 6sszefuggésrendszert vazol fel, mint
az eredeti indexstruktura alapjan felépitett valtozata. A vizsga-
latba azokat az orszagokat vontuk be, amelyek mindkét rang-
sorban szerepelnek. Célunk az volt, hogy megkeressiik azokat
a tényezéket, amelyeknek a javitasaval jelentGsen novelhetd az
orszagbrand hatékonysaga is. Egy olyan gyakorlati dtmutato
alapjat kivantuk megteremteni, amely segitheti a szakembere-
ket az orszagmarka erdsitésében.

EREDMENYEK, £ES AZOK MEGBESZELESE

Elézmények

A kétrészes tanulmanyunk elsé részében eldszor azt vizsgaltuk,
hogy a BCI rangsorban elfoglalt hely és a WEF_TT-ben elfog-
lalt pozicié kozott talalunk-e kapcsolatot. Majd osszevetettiik
a BCI-ben nyujtott teljesitményt a WEF_TT orszagbrand-stra-
tégia (Country Brand Strategy Rating — CBSR) dimenzidjaval.

A modell

A korreldciokra alapozva készitettitk el a SEM-modellt (2. dbra).
Az dbran a téglalapokban a viltozok neve és magyardzottsaga
(jobbra alul zaréjelben) lathat6. Az ugynevezett latens valtozok
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2. abra A WEF(_TT)-indexek hatasa a BCI-teljesitményre (Overall Score)
1. tablazat A SEM-modell teljes, valamint (direkt + indirekt) hatasai
Kl;lltu}‘ alis | villalkozoi szellem Orokség Gazdasagi Eré Eletmingség Pontszam
atas. nyitottsag
Kulturalis hatds. (ool'égim
Villalkozd6i szellem (OO?;SEEO)
Oroksé 0.843 0.475
rokseg (0.848+0) (0.321+0.154)
o . 0.629 0.427 0.264
Gazdasdgi nyitottsdg (0.335+0.295) (0.427+0) | (:0.047+0.311)
Eré 0.003 0.753 0.670 0.843 0.513
(0.003+0) (-0.052+0.806) (0.670+0) (0.557+0.286) (0.124+0.389)
Eletmin6sé 0.689 0.418
8 (0.689+0) (0.145+0.273)

(az abran ,el”-,eb” formaban szerepelnek) jelolik a teljes ma-
gyarazottsagot ad6 tobbi okot. Ezek a modellben nem szerep-
16 tényez6k. A nyilakon a direkt hatdsok erdsségét tuntettiik
fel. A direkt, indirekt és teljes hatasokat pedig az 1. tabldzat
tartalmazza. Az indirekt hatasok jelentdségét jelzi, hogy min-
den esetben erdsitik a direkt hatdst. Modelltink vdltozoi 76 sza-
zalékban magyardzzak az orszagimdzs alakulasaban nyujtott
teljesitményt és a tobbi valtoz6 magyardzottsaga is 60 szazalék
feletti (kivéve az tizleti nyitottsagot — Open for Business_TT —,
melynek magyarazottsiga 44.9%). Az illeszkedési tesztek ko-
zil az NFI (Normed Fit Index) értéke 0.923, azaz megfeleld,
az SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) értéke
0.121, ami némileg gyengébb illeszkedést mutat a referenciaér-
téknél (SRMR<0.1). Tekintettel azonban a magas magyarazott-
sagokra (R2), a modellt haszndlhaténak tekintettiik a tovabbi
elemzésre.

Az allam (Power_TT) és a kulturdlis-nemzeti 6rokség (He-
ritage_TT) tisztdn magyarazé valtozoként szerepel az or-
szagbrand-teljesitmény (Overall Score) alakulasaban. Taldn
a legfontosabb az allam (Power_TT) hatdsa az orszagbrand
alakuldsara. Direkt médon ez csak kevésbé jelentkezik (0.124),
de a teljes hatdst tekintve a legerésebb (0.513). Ezt koveti a
masik magyarazé valtozo, a nemzeti-kulturalis 6rokség (He-
ritage_TT) (0.475), tovabba az életmindgség (Quality of Li-
fe_TT) (0.418). Azaz az allamnak — bar kozvetlen rahatasa

kevés — intézményrendszerén keresztiil domindns szerepe van
az orszagbrand alakitasaban. Ezek az ut6bbi hatasok elsGsor-
ban a nyitottsagon (Open for Business_TT) és az életmindség
(Quality of Life_TT) alakulasan keresztul val6sulnak meg.
Ugyanakkor ugy tinik, hogy az erdsebb dllami szabdlyozas
(Power_TT) kovetkeztében csokken a piac szabadsaga (Ent-
repreneurship_TT) (-0.052), de ezt a negativ hatast béségesen
kompenzaljak az életmindséget (Quality of Life_TT) javité in-
tézkedések (0.557).

Ezek a polgarok jo kozérzetének javitasa mellett még a vallal-
koz6i szellemre (Entrepreneurship_TT) is er6sebb pozitiv ha-
tastiak (0.689) mint amilyen negativ volt a direkt dllami szaba-
lyozas, tehdt végsd soron az dllam megfelelé mikodése jelentds
mértékben segiti a vallalkozasok érvényestilését is.

Masodik modellinket annak vizsgalatara készitettiik, hogy
az egyes WEF_TT szubindexek, milyen mértékben hatarozzak
meg a turisztikai versenyképességet. Mivel a szubindexek, pil-
lérek és valtozok kapcsolatrendszere komplex, nem sziikséges
az Osszes kapcsolatot dttekinteni, ezért csak a szignifikansakra
koncentraltunk. Ezek kivalasztasara a jelent6s multikolineari-
tas miatt a korreldciok alapjan kertlt sor (2. tablazat).

Az erds és szignifikans korreldciok dominalnak, tehat
jelentSs multikolinearitdssal kell szamolnunk az egyes pillérek
kozott. A korrelacios eredmények alapjan minden szubindexet
és pillért bevettiink a modellbe, amelyet el6szor a WEF altal
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3. abra A WEF_TT indexstruktirajanak SEM-modellje

kialakitott indexstruktiranak megfelelen alakitottuk ki mi is.
Ezt a modellt mutatja a 3. dbra.

A hasznalt jelolések magyarazata megegyezik az 2. abra mo-
delljénél leirtakkal. A modell illeszkedési statisztikai (SRMR:
0.043, NFI: 0.9) jo illeszkedést jeleznek. A direkt, indirekt és
teljes hatdsok erdsségét a 3. tablazat foglalja 6ssze.

Szamos direkt hatds negativ eljell, azaz gyengiti az ok az
okozatot. Ez nem meglepd, hiszen a korreldciok vizsgdlatakor
lattuk (2. tablazat), hogy az index pillérei kozott jelentSs mul-
tikolinearitds van. Egyértelmtien pozitiv az dllami szerepvalla-
las hatdsa (Enabling Environment), amely egyben a legerGsebb
hatds is. Magasabb szint( a turisztikai versenyképesség akkor is,
ha az orszag jelentGsebb foldrajzi és kulturalis eréforrasokkal
rendelkezik. Ezek a turisztikai dagazatban keresletfokozoként
jelentkeznek, novelve az orszag vonzerejét. Fokozza a turiszti-
kai versenyképességet a humdn tényezé (Human Resources) is,
melynek minden eleme — egészség (Health), digitalis készségek
(ICT Readiness) — szintén pozitiv hatasi. A humdn tényezd ha-
tasa indirekt, elsGsorban a politikai intézkedéseken keresztiil
fokozza a turisztikai teljesitményt. Ez utébbi megallapitds, bar
adodik a modellbdl, nem egészen értelmezhets. A WEF_TT in-
dexstruktirdjat ugyanis els6sorban a mérhetdség és a valtozok
belsé konzisztencidja alapjan allitottak Ossze a jelentés készitoi.
Ennek a célnak ez a szerkezet tokéletesen megfelel. Azonban az
egyes Osszetevok kozotti jelentds kolcsonhatasok miatt az egyes
pillérek és alkotéelemeik hatdsa a turisztikai teljesitményre
nem minden esetben pozitiv. A teljes hatdsok fele példaul szin-
tén negativ. Az indexpilléreken kivil ugyanis még mas ténye-
z6knek is szerepik van. Az 6t szubindex az oOsszteljesitményt
ebben a strukturdlis elrendezésben 69.4%-ban magyardzza, a
teljes magyardzottsighoz sziikséges tovabbi 30.6% mads ténye-
z6khoz kapcesolodik — ezeket egytttesen jeloli a 3. dbra lathato
»€6” jeld elem.

A multikolinearis indexjelleg miatt az index készitdi altal al-
kalmazott struktira alapjan felépitett modellben szamos ne-
gativ, illetve nehezen értelmezhetd 6sszefiiggés van. Ezért ugy
dontottiink, hogy a WEF altal alkalmazott pillérek felhasznala-
saval megkisérliink egy egyszertibb, de jobb magyarazottsigu
modellt 1étrehozni. Ennek érdekében attekintettitk a WEF_TT
eredeti struktarajat és egy, az alkotokétol eltérd logikai sémara
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faztak fel az altalunk kivalasztott indexalkotokat. Eredmény-
ként a 4. abran lathat6é modellt kaptuk. A modell

Illeszkedési statisztikai megfeleléek (SRMR 0.085, NFI
0.891). A Cronbach-alpha értéke 0.919, ami jo belsé konziszten-
ciat jelez. A sajat és a WEF_TT szerkezetére alapozott modell
kozott a legfontosabb eltérés sajat modelliink osszteljesitményé-
nek magasabb magyardzottsaga. A természeti és kulturdlis for-
rasok nemcsak az idegenforgalmi kereslet novelésén keresztiil
hatnak, hanem kozvetlen hatassal is novelik a turisztikai ver-
senyképességet. Tovabbi pozitivuma a modellnek, hogy csupan
egyetlen negativ hatds jelenik meg benne, az infrastruktara ha-
tasa a turisztikai versenyképesség alakuldsiara. Ennek lehetsé-
ges magyarazata az infrastruktirara jellemzo helyhez kotottség
és az, hogy a WEF_TT orszagos szinti versenyképességet mér.
Miarpedig a latogatok nem orszagot, hanem Kkisebb tertleti
egységet valasztanak utazasuk céljaként. Ezért példaul egy vi-
lagszinvonalu f6varosi repiil6tér vagy kikotd szinte indifferens,
ha a latnivalék az orszdg masik végében talalhatok. Ugyanak-
kor az infrastruktura fejlesztése mindig jelentSs eréforrasokat
és t6két igényel. Ezeket pedig — tobbek kozott — éppen a helyi
desztinaciok fejlesztésétsl kell elvonni. Ez lehet a magyarazata
az infrastruktira negativ hatasanak (4. tabldzat). Sajat model-
liinkben szintén az lathat6, hogy az dllam szerepe van a legeré-
sebb hatdssal a turisztikai versenyképességre. Meglepé médon
viszont az idegenforgalmi és kozlekedéspolitika hatdsa csak
kozvetett iton érvényesil: ha ez a tertulet megfeleléen miiko-
dik, akkor a természeti és kulturalis eréforrasok mellett hozza-
jarul a sziikségleti hajt6er6khoz.

A szocialis érzékenység és rugalmassag nincs direkt hatassal
a turisztikai versenyképességre, mégis osszhatdsat tekintve je-
lentésen (0.442) befolyasolja azt. Tehat az allam tgynevezett
,jO allam” szerepe mégis fontos tényezdje az orszag kulfoldi-
ek altali megitélésének. Jellemz6é még a modellre a hatdsok
viszonylag ,letisztult” jellege, azaz tobbnyire egy tényezé vagy
kizarélag kozvetlentl, vagy csak kozvetett titon fejti ki hatasat.
Kivétel ezaldl a kulturalis és természeti eréforrasok és a jol mi-
kodé intézményrendszer hatdsa a versenyképességre, valamint
az idegenforgalmi infrastruktiira hatdsa az idegenforgalom
fenntarthatosagara. Ezekben az esetekben az indirekt hatdsok
minden esetben gyengitik a tényez$ direkt hatdsat.
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2. tablazat A WEF_TT alindexei kozotti korrelaciok értéke és szignifikanciaja

E£§52§é§2f6 TT iranyelvek Infrastruktara TT Igényvezeték | TT Fenntarthatésag
Engedélyez6 kornyezet e
TT iranyelvek 0.518%** —
Infrastruktira 0.619%#%* 0.534#7%%* —
TT Igényvezetdk 0.189%* 0.485%** 0.588%*** —
TT Fenntarthat6sag 0.740%#* 0.635%#* 0.640%** 0.402%*%* —
Megjegyzés: *p<0,05 **p< 0.01 #*%p< 0.001
3. tablazat A WEF_TT index SEM-modelljének teljes (direkt+indirekt) hatasai
{ . 5 Engedélyezé . . TT igény- TT
Atfogé pontszam kornyezet TT iranyelvek | Infrastruktara meghatirozok | fenntarthatésag
Atfogé pontszam | = ------
Emberi 0.187 0.155
Erdforrasok (0.000+0.187) (0.155+0.000)
e 0.383 0.318
IKT-késziltség (0.000+0.383) | (0.318+0.000)
Fontossdgi sorrend -0.167 0.682
§ (0.000-0.167) (0.682+0.000)
Internat. -0.100 0.409
Nyitottsag (0.000-0.100) (0.409+0.000)
Az arak -0.098 0.399
versenyképessége (0.000-0.098) (0.399+0.000)
Levegé -0.139 0.500
infrastruktira (0.000-0.139) (0.500+0.000)
Foldi és kikotsi -0.081 0.292
infrastr (0.000-0.081) (0.292+0.000)
Tourist Serv. -0.082 0.296
Infrastr. (0.000-0.082) (0.296+0.000)
Envir. Sust -0.011 0.034
) ) (0.000-0.011) (0.034+0.000)
TT keresleti -0.127 0.401
nyomas (0.000-0.127) (0.401+0.000)
Envir 1.204
engedélyezése (1.204+0.000)
Social Resil -0.317 1.005
) (0.000-0.317) (1.005+0.000)
0.279 0.685
Natural Res. (0.000+0.279) (0.685+0.000)
Kulturalis 0.039 0.095
erdforrasok (0.000+0.039) (0.095+0.000)
Nem szabadidés 0.114 0.280
eféforrasok (0.000+0.114) (0.280+0.000)
. -0.245
TT irdnyelvek (:0.245+0.000)
P -0.278
Infrastruktira (-0.278+0.000)
TT igény- 0.407
meghatarozok (0.407+0.000)
T -0.315
fenntarthatosag (-0.315+0.000)
RN 0.411
Uzleti kornyezet (0.000+0.411)
Biztonsa 0.303
g (0.000+0.303)
Egészsé 0.268
geszseg (0.000+0.268)
KOVETKEZTETES strukturaldsaval sikerult novelnink a WEF_TT-ben nyujtott

Jelen kutatasunkat jellemzSen utmodellek vizsgalatara alapoz-
tuk. Eredményeink igazoltdk az adllam megfelel6 miikodésének

orszagteljesitmény magyarazottsagat. A WEF_TT valtoz6ibol
létrehozott sajatindexekkel 76 szdzalékban sikertillt megmagya-
meghatdrozoé szerepét az orszagbrand épitésében. Kimutattuk raznunk, hogy milyen tényezdk fejlesztése javit az orszagbrand
a human faktor és a vallalkoz6i szemlélet fontossagat is. a tu- értékén. Sikertlt azt is megdllapitanunk, hogy milyen mérté-

risztikai versenyképesség tényez6i kozotti kapcesolatok tjra- ki javuldst prognosztizalhatunk az egyes tényezGkben végre-
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e2

~._ Enabl _Environ IT Policy

Air-infrastr
0.597

0.536
0.266

Overall Score

0.248 (0.714) 0.157

Social_Resilience Ground_Port

Natural Resources

TT Sustain. -0.073

TT Demand_
0.531 (0 624) Drivers
/ oses\_ 0% ©.914
[T Tourist Services \ 0.257 St
€2 Resources
4. abra A WEF_TT indexalkot6ibdl létrehozott sajat modell
4. tablazat Sajat modelliink teljes (direkt+indirekt hatasai)
Koérnyezet . . . TT- TT igény-
engedélyezése Infrastruktira Teljes pontszam Fenntarthatésag meghatarozék
Levegs 0.597 -0.266
infrastruktira (0.597+0.000) (0.000-0.266)
Kulturalis -0.005 -0.001 0.409 -0.019 0.257
Eréforrasok (0.000-0.005) ) (0.413-0.004) (0.000-0.019) (0.257+0.000)
Koérnyezet 0.177 0.826
engedélyezése (0.177+0.000) (0.905-0.079)
Foldi és kikotsi 0.266 -0.118
infrastr (0.266+0.000) (0.000-0.118)
L . 0.132 0.109 0.531
Emberi eréforras (0.000+0.132) 0.023 (0.000+0.109) (0.531+0.000)
Infrastruktdra -0 0?(31)6000)
Természetes -0.013 -0.002 0.108 -0.052 0.705
eréforrasok (0.000-0.013) (0.000-0.002) (0.119-0.011) (0.000-0.052) (0.705+0.000)
Osszes pont
Tarsadalmi 0.536 0.095 0.442
rugalmassig (0.536+0.000) (0.000+0.095) (0.000-0.442)
TT- 0.248 0.044 0.205
Fenntarthat6sag (0.248+0.000) (0.000+0.044) (0.000+0.205)
TT igény- -0.018 -0.003 -0.015 -0.073
meghatarozok (0.000-0.018) (0.000-0.003) (0.000-0.015) (-0.073+0.000)
TT politik -0.030 -0.001 -0.002 -0.011 0.157
politika (0.000-0.030) (0.000-0.001) (0.000-0.002) (0.000-0.011) (0.157+0.000)
luriszikal 0.090 0.016 0.074 0.362 0.098
Iflfr%lstr (0.000+0.090) (0.000+0.016) (0.000+0.074) (0.369-0.007) (0.098+0.000)

hajtott fejlesztésekkel. Jelen tanulmanyunk egy kutatassorozat
kezdete. Felmérve az alkalmazott médszerek hatékonysagat, a
tovabbiakban udjabb adatbdzisok és modszerek haszndlataval

célunk egy differencialtabb és hasznalhat6bb brandépitd stra-
tégia alapjainak kialakitasa lesz.
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