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A TANULMANY CELJA

A KKYV szektor online megjelenése ¢és ezzel kapcsolatos dontéshozatali rendszerének vizsgalata tobb szem-
pontbdl is indokolt. Az online jelenlét napjainkban evidencianak tekinthetd, a vallalat méretétdl fiiggetle-
niil, masrészrél az internet megjelenése a marketingben és kiilonosképpen a marketingkommunikacioban
paradigmavaltast eredményezett. Az online megjelenés kulcsfontossagu elem a vallalati marketing straté-
giaban, mely lehetdvé teszi, hogy a vallalkozas egyre korszeriibb és hatékonyabb marketingeszkozokkel és
megoldasokkal érje el fogyasztoit, iizleti partnereit. Ugyanakkor a KKV-k marketingtevékenysége, bele-
értve az online aktivitasokat gyakran elmarad a kivanatostol.

Kutatasunkban arra vallalkoztunk, hogy feltarjuk azokat a kis- és kdzépvallalkozoi attitiidoket és gyakor-
latot, melyek a KKV-k online aktivitasat napjainkban jellemzik, és relevans informaciokhoz jussunk az
online aktivitassal kapcsolatos dontési mechanizmusrol, beleértve az online marketingaktivitasokat a Covid
iddszak elott és 2022-ben.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunkhoz a félig strukturalt interju formajat valasztottuk, melynek soran dsszesen 25 interjura kerilt
sor, ebbdl 12-t a 2019 janudr-marcius idészakban, 13-t 2022. februarjaban bonyolitottunk le. A kutatdsban
résztvevo cégek a hazai KKV szektorbdl keriiltek kivalasztasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kutatasunk eredményei ramutatnak, hogy a vizsgalt cégek online tevékenységén kevéssé érzddik a tuda-
tossag, a szakirodalomban megfogalmazott és a gyakorlatban tapasztalhatd, a KKV-khez kapcsolodo, jel-
lemz6ikbdl fakado erdsségeiket az online tevékenységiik soran kevéssé kamatoztatjak. A KKV-k szemlé-
letmodjaban azonban egy hatarozott pozitiv véaltozas figyelheté meg, amit a Covid-19 részben felgyorsitott,
részben felerdsitett. A 2022-es felmérésiink szinte valamennyi szerepléje tovabbi online fejlesztéseket ter-
vez az elkdvetkezendd idében.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredményes online jelenlét feltétele a vallalkozason beliil fellelhetd tudas és tapasztalat kihasznélasa a
csoportos dontéshozatalon keresztiil, szemben a tipikus KKV tulajdonosi, egyszemélyes dontéssel. A SEO
¢és az SMM jelentéségének felismerése alapvetd 1étsziikséglet a vallalati sikerhez és ennek kiegyensulyo-
zasa is sziikséges a jellemzéen SMM tevékenységek mellett. Az online tevékenységek egyre magasabb
aranyu kiszervezése elésegiti a vallalati tudastéke emelését és a hatékonyabb online kommunikacios jelen-
1étet. Az alapvetd szemléletvaltas egyik fontos eleme lehet a kiilsé kommunikacio mellette a belsd online
kommunikacio fejlesztése.

Kulesszavak: KKV szektor, dontéshozatal, online megjelenés, weboldalak, innovacio
Koszonetnyilvanitas: A kutatasi projektet az Innovacios és Technologiai Minisztérium Fels6oktatasi Intéz-
ményi Kivalosagi Programja és a Budapesti Gazdasagi Egyetem kozott 1étrejott egytittmikodési megalla-

podas (NKFIH-1259-8/2019) tamogatja.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A KKV szektor online megjelenése és ezzel kap-
csolatos dontéshozatali rendszer vizsgalata azért is
indokolt, mert az online jelenlét és alkalmazas nap-
jainkban evidencianak tekinthetd, hiszen az internet
megjelenése a marketingben ¢és killonosképpen a
marketingkommunikacioban paradigmavaltast ered-
ményezett. Kozelebbrol vizsgalva azonban eléggé
heterogén képpel, gyakorlattal talalkozhatunk.

A KKV-k nem tekinthet6k a nagyvallalatok
HKicsinyitett masainak”, hanem mas, eltéré miiko-
dési elvek alapjan tevékenykedd gazdasagi szerve-
zetek, melyek szervezeti struktiraja és, amennyiben
rendelkezik vele, marketingstratégidja is sajatsagos,
a nagyvallalatokétol eltéré. Ezek a sajatossagok az
online marketing teriiletére is kiterjednek.

Jelen tanulmany egy atfogd kutatassorozat része.
Ennek keretében elsdként meghatarozasra keriiltek
a honlapok értékelésének kritériumai (Harsanyi és
tsai 2021), majd a szempontrendszer alapjan a kkv-k
weboldalainak elemzése kovetkezett (Harsanyi és
tsai 2021), majd ebben a cikkben vizsgaljuk a kiala-
kult helyzet okait a vallalkozasok szempontjabol.

A nemzetkdzi és hazai szakirodalom fokuszaban
legtobbszor a kozosségi média oldalak allnak (Kiraly
2019, Pajor 2019, Veszelszki 2019), illetve a honla-
pok jellemz6i (Akman-Dagdeviren 2018, Kurucz és
tsai 2021) és kereskedelmi funkcidi (Szalkai és tsai
2021, Csonka-Ambrus 2020). Kevesen foglalkoz-
nak azonban a helyzet okaival. Ez a tanulmany arra
tesz kisérletet, hogy a kkv-k gyengébb teljesitménye
mogott ennek okat is felderitse.

Kiemelt kutatasi célunk, hogy képet nyerjiink az
online tevékenységgel kapcsolatos dontések mecha-
nizmusarél, az online jelenlétet motivald tényezok-
r6l, SEO, SMM, honlaphasznalattal kapcsolatos
attitidokrol, valamint a Covid-19 hatasarol a KKV-k
online kommunikacios tevékenységére.

KKV MARKETING A WEBKOR-
SZAKBAN

SME MARKETING IN THE WEB
ERA

A mindennapjaink részévé vald globalizacié nagy-
mértékben befolyasolja a magyar vallalati szféraban
aktiv szerepet vallalo csaladi kis- és kozépvallalatok
kommunikacios és informacios halozatanak fejlodé-
sét, mely egyben az internet kinalta online megolda-
sok kiaknazasanak lehetdségét kinalja az tizleti élet
aktiv résztvevoinek (Becherer et al. 2001).
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A szakirodalom szamos olyan jellemz6t sorol
fel, amelyekben a KKV-k kiilonboznek a nagyval-
lalatoktol, tobbek kozott szamukra nagyobb kihivas
az online kommunikacio elmélyitése (Barakonyi
2004, Gilmore et al. 2007).. Ide tartozik a pénziigyi
¢és human erdforrasok sziikdssége, ezzel szemben
viszont jellemzé rajuk a nagyobb rugalmassag,
a jobb innovacios és fejlodési képesség (Németh
2020).

A konkrét eredményeink ismertetése soran azért
tériink ki bizonyos altalanos ismérvekre, mert a
KKV-kra jellemz6 tulajdonsagok egy jelentds része,
ha attételesen is, de kapcsolodik jelen felméréshez,
hiszen a sziikebb eréforrasok abba az iranyba moti-
valjak ezeket a vallalkozasokat, hogy a marketing-
tevékenységiikben az olcsobb, vagy nagyobb haté-
konysaggal miikodtethetd eszkozok dominaljanak,
marpedig az online marketing szamtalan, jol haszno-
sithatd megoldast kinal szamukra. Természetesen azt
sem lehet figyelmen kiviil hagyni, hogy a marketing,
az elébb emlitett, a nagyvallalatoktol eltérd jellem-
z0k kovetkeztében nem tartozik a KKV-k legfonto-
sabb tevékenységei kozé (Gati 2014).

Magyarorszagon az elmult években folyamato-
san emelkedett a regisztralt gazdasagi szervezetek
szama, 2019 végére megkozelitette a kétmilliot
(KSH 2020a). Ez, 2015-héz képest kozel 6%-os
boviilést jelentett. A Magyarorszagon regiszt-
ralt vallalkozasok jelentés hanyada KKV, vagyis
mikro-, kis-, és kozépvallalkozas (KSH 2020a).

Joshua (2016) kutatasa bemutatja, hogy nemzet-
kozi szinten a kis- és kozépvallalkozasok nagyon
kis része, mindossze 33%-a kinalt online vasarlast
biztositd opciot, mig 42%-a gy véli, az internet
nem jatszik kiemelkedd szerepet a cég tevékenysé-
gének szempontjabol, 28%-a pedig egyaltalan nem
alkalmaz semmilyen online férumot. Ezzel szem-
ben 2020-ra az Eurépai Unio6 vallalkozasai atlago-
san 77%-ban rendelkeztek honlappal, mig a magyar
vallalkozasok 63%-a, amely az utolso harmadba
sorol minket az EU-n beliil (KSH 2020b).

A hazai KKV-k online marketingkommuni-
kacios tevékenysége is fejlodott. Mig 2011-ben
a KKV-k 77%-a még semmilyen online hirdetési
tevékenységet nem végzett (Fehér 2011), ezzel
szemben az IAB Hungary kozlése alatamasztja,
hogy a digitalis reklamkéltés évrol évre novekvo
tendenciat mutat, a 2017-es adatokat vizsgalva
14%-o0s novekedést jelent 2016-hoz képest, szam-
szerlisitve 79,3 milliard forintrél beszélhetiink
(Torok 2018). A ndvekedés a kovetkezd évben még
nagyobb, 16%-o0s volt, amely tobb mint 100 milli-
ardos koltést jelent 2019-ben (MRSZ 2020). A digi-
talis reklamkoltés a reklam és médiatorta tobb mint
egyharmadat, 33,57%-t tette ki 2019-ben (MRSZ
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2020).

KKV-K MARKETING GYAKORLATA
SME MARKETING ACTIVITY

A marketing fogalma és eszkoztara idérdl idore val-
tozik, melynek napjaink mozgatorugéja a kommuni-
kacio és technologiai fejlodése, a fogyasztoi igények
valtozasa. Ezen kiviil elmondhato, hogy a marketing
definiciok nagy része nagyvallalati kornyezetben
allja meg leginkabb a helyét (Gamble et al. 2011).

Cuervo (2013) kutatasa bemutatja a legfonto-
sabb kiilonbségeket a nemzetkozi kis- és kdzép-
vallalatoknal, 6sszehasonlitva az dolgozé alkalma-
zottak, valamint cégvezetdk internetezési szokasait
szakmai szempontbol. Megallapithatd, hogy szinte
az Osszes kategoriaban aktivabban hasznalnak
online lehetéségeket a menedzserek, mintsem
alkalmazottaik. A leggyakoribb motivaciéo a mun-
kafolyamatokat eldsegité altalanos keresések,
melyet az informaciogyiijtés és az online termék-
vasarlas kovet. A lista végén a szakmai know how
csere, a konkurencia nyomon kovetése és a szakmai
hozzaszolasok/kommentek allnak (Cuervo 2013).
A digitalis marketing innovacio elemei koziil kul-
cselemként kell kezelni a virtualis valosag ¢és a
perszonalizacio elemeit és lehetéségeit (Rosario &
Cruz 2019). A hazai vallalatok 12,9 szazaléka vég-
zett marketing innovacios tevékenységet, azonban
a vallalat méretet tekintve jelentds kiilonbség volt
tapasztalhato. A kisvallalkozasok mindossze 11,3
%-a, végzett marketing innovaciot, a kozepes val-
lalkozasok esetében ez az arany 17,4 %, a nagyval-
lalatok esetében 24,0% volt (Szazadvég 2020).

A vallalat mérete és online marketing tevékeny-
sége kozott szoros Osszefiiggések tarhatok fel. A
kisvallalati marketing esetén a marketingeszkozok
egy korlatozott csoportjat értjiikk (Polereczki - Sza-
kaly 2008). A Magyar Marketing Szovetség felké-
résére a Szazadvég Gazdasagkutatd Zrt. 2020-ban
felmérte a marketing nemzetgazdasagi szerepét,
melynek soran foglalkozott a marketinginnovaciok
kérdésével is. A kutatasi eredmények ramutatnak és
megerdsitik Nemeslaki eredményeinek aktualita-
sat, miszerint a nagyvallalatok a legérzékenyebbek
mas vallalatok e-business tevékenységére, és szin-
tén fontos szempontnak tartjak, hogy a fogyasztok
innovativ, folyamatosan fejlodé cégként tekintse-
nek rajuk. A kisvallalatok szamara a legfontosabb
a jovobeni online kommunikacio fejlesztése, mig
a kozépvallalatok vélik leginkabb wgy, hogy az
e-business nyujtotta lehetéségek kihagyasa esetle-
ges lemaradashoz vezethet (Nemeslaki és tsai 2004,
Szazadvég 2020)

KUTATASI MODSZER ES MINTA
RESEARCH METHOD AND SAMPLE

Jelen felmérés kvalitativ modszerrel késziilt inter-
jukra épiil. A kvalitativ kutatas strukturalt feltaro
jellegii kisszamt mintan alapulé kutatasi modszer,
amely elsGsorban a probléma megértését szolgalja
(Malhotra et al. 2017). A kvalitativ kutatasok hang-
vétele személyesebb, tagabb kutatasi kérdéseket
tartalmaz, ezzel lehetdvé téve a problémakor tobb
szempontbol valo, sokrétii vizsgalatat (Gyulavari et
al. 2014).

Kutatasunkhoz a félig strukturalt interju (Lehota
2001) formajat valasztottuk, mely megteremti a
strukturalt és strukturalatlan interjuk elonyeinek
egylittes kihasznalasat.

A modszer hasznalataval lehetdségiink nyilt az
alanyok mélyebb motivaciojanak feltarasara, az
elvart valaszok elkeriilésére. A valaszado stilusahoz
val6 alkalmazkodas elésegiti a folyamat gordiilé-
kenységét és a témakar alaposabb koérbejarasat.

A kutatds soran Osszesen 25 interjura keriilt
sor, melybdl 12-t a 2019 januar-marcius idészak-
ban, 13-t 2022. februarjaban bonyolitottunk le.
Tanulmanyunkban elsésorban az utébbiakbol nyert
tapasztalatokra fokuszalunk, egyrészrél idobeli
relevancidjuk miatt, valamint azért, mert ezekbol
mar képet tudunk nyerni a Covid-19 hatasara a
KKV-k digitalizaciojaban bekovetkezett valtoza-
sokra. Ahol a két felmérésben érdemi kiilonbsé-
geket, figyelemreméltd valtozasokat tapasztaltunk,
ezekre felhivjuk a figyelmet. Mindkét megkérdezés
ugyanazzal a modszertannal késziilt, olyan val-
lalkozasokat vizsgaltunk, a masodik korben mas
vallalkozasokkal kiegészitve, akik honlappal, vagy
legalabb Facebook oldallal rendelkeztek.

Az interjuk 7 témakort oleltek fel a KKV-k
online megjelenését és dontéshozatali rendszerét
feltérképezendo:

1. Avallalattal, vallalkozasokkal kapcsolatos
kérdések
Az online jelenléttel kapcsolatos kérdés
Honlap hasznalat, fejlesztés
4. Webaruhaz és lehetéségei
Az online jelenléttel kapcsolatos dontések,
ennek szervezeti elhelyezkedése

6. A Covid-19 hatasa a KKV online tevékeny

ségére

7. Egyéb az online tevékenységgel kapcsolatos

kérdések.

Az eredmények ismertetése a kérddiv logikaja
szerint torténik, vagyis az online megjelenés kortil-
ményei, és formai utan kitértink annak érzékelt

SNk e
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hatékonysagara, elonyeire és veszélyeire, az online
kommunikacionak a felel@sére, a vallalati kom-
munikacioban elfoglalt aranyara. Kiilon kitértiink
a Covid-19-nek az online aktivitasokra gyakorolt
hatasara, valamint a teriilet fejlesztésére vonatkozo
szandékokra.

AZ INTERJUK EREDMENYEINEK
OSSZEFOGLALASA

SUMMARY OF THE INTERVIEW
RESULTS

A villalkozdsok hattere
The background of enterprises

A kutatasban résztvevo cégek a hazai KKV szek-
torbol keriiltek kivalasztasra. Cél volt, hogy a minta
Osszetétele minél szélesebb kort dleljen fel, ezzel is
minél t6bb szempontot felszinre hozva. A megkeér-
dezettek kozott igen eltéro ideje miikodo, és nagyon
kiilonboz6  profillal rendelkezé  vallalkozasok
talalhatok. Az interjualanyok igen eltér6 teriileten
tevékenykednek (kutyapanzié és kutyakozmetika,
reggelizd-kavézo, grafikai tervezés, nyomdaipari
szolgaltatasok, disznovénytermesztés, konyveld,
tanciskola, internet szolgaltato, gyermekoktatas,
szalloda, épitdipar stb.) és Gigy a létszam, mint az
éves forgalom nagysaga tekintetében elég széles
intervallumot dlelnek fel. A vizsgalt mintaban egy
cég kivételével valamennyien rendelkeznek hon-
lappal. Az a cég, amelyik nem rendelkezett sajat
honlappal, tervezi, hogy a kozeljovében készitett,
és jelenleg is (részben a Covid-19 miatt) a Faceboo-
kon, és az Instagram-on kommunikal potencialis
ugyfeleivel. A valaszadoknak minddssze harmada
rendelkezik webshoppal, illetve webaruhazzal, és
minddssze egy cég tervezte annak létesitését.

Online jelenlét, honlaphaszndalat
Online presence, website usage

A 2019. évi felmérésiinkben a vallalkozasok online
jelenlétének kevésbé voltak motivalé tényezoi a
fogyasztoi elvarasok. A jelen felmérésben ez mar
fontos szempontként jelentkezett. A Covid-19
jarvany kitorésével megemelkedtek az internetes
vasarlasok a lakossag korében. Ezekbdl az ada-
tokbol kdvetkeztethetiink arra, hogy az fogyasztok
bizalma az internetes vasarlasok iranyaba megnétt.

2022-ben a vallalkozasok online megjelené-
sének az indokaiban csak arnyalatnyi eltérések
figyelhetok meg, a megvalositasban mar a vallal-
kozas profilja meghatarozoé. Leggyakrabban a piaci

6 2022/2

trendeket, és az eziranyu fogyasztoi elvarasokat
emlitették. (,, Alapvetéen a piaci trendeket monda-
nam”. "A fogyasztok visszajelzései alapjan don-
tiink, a meglévé eredmények segitenek”)., Ez val-
tozas a harom évvel ezelotti felméréshez képest és
akkor a piaci trendekhez valé alkalmazkodas nem
volt az elsédleges szempontok kozott. Egyontetii a
vélemény, hogy az online kommunikacié napjaink-
ban mar elengedhetetlen és anyagilag és szakmailag
a legkonnyebben elérhetd kapcsolattartasi forma
(,, e nélkiil ma mar nincs vallalkozas”, ,, kotelezé a

Jelenlét”). SOt a tajékozodas, informacioszerzés és

nyujtas legfontosabb elemei koz¢ sorolték (,, elsdd-
leges tajékozédasi forma”, , informdciokinalas,
SEO, Google adwords hirdetés”, ,,a vallalkozas
altal elért eredmények, célok kommunikacioja™).

Az online megjelenés a megkérdezettek sze-
rint az imazs kialakitdsaban, employer branding
szempontbol és a vevokkel valé kommunikaci-
oban jatszik fontos szerepet és csak kis szamban
nyilatkoztak negativan a honlap sziikségességérol.
(,,Semmilyen elényét nem latom, de referencia-
ként megmutathatom.”, "Egyeldre inkabb nyiig,
de mivel latom, hogy tartalommal sikereket lehet
elérni, ezért latom benne a lehetéséget.”). A hon-
lap célja a megkérdezettek szerint a bemutatkozas,
céggel kapcsolatos torténések, elérhetéség, kapcso-
latfelvétel, edukacio és tudasmegosztas, illetve a
termékekrol, szolgaltatasokrol informacio nyujtasa,
id6pontok, arak, allashirdetések, panaszok kezelése
és szakmai tartalmak kozzététele.

Az online jelenlét fontossaganak a felismerését
mutatja, hogy az idén megkérdezettek harmada az
utobbi négy évben hozta 1étre sajat honlapjat.

Mind a régebbi, mind az idei felmérés soran
megfigyelhetd volt az online fejlesztéseknek a szo-
ros kapcsolata a vallalkozas profiljaval. Ez az idei
felmérés soran annyiban valtozott, hogy. a Covid-
19 a digitalizacié er6s6dését hozta magaval (Inter-
net szolgaltatd cég, megnovekedett kereslet, vs.
szallodalanc csokkend vendégszam).

Webshop, webaruhaz meglétérél mar lényege-
sen kevesebben tudtak beszamolni, a valaszolok
nagyobb hanyada nem rendelkezett ilyennel. Azon-
ban tobb szolgaltatonal lehetdség van az online
fizetésre webshoptol fiiggetlentil.

SEO és SMM tevékenység
SEO and SMM activity

A SEO-t jollehet tobben is alkalmazzak, inkabb
a kozosségi média hasznalat a jellemz6. A SEO
ugyanakkor az SMM hasznalatadhoz képest jelen-
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tésen alaposabb ¢és komplexebb szakmai/technikai
felkésziiltséget, és nagysagrendekkel tobb befek-
tetett munkat igényel, az eredménye is lassabban
realizalhato. Altaldnos az egyetértés a kozosségi
médiaban valé jelenlét nélkiilozhetetlenségérdl, a
markaépitésben, imazsalakitasban betoltott fontos-
sagarol. Sokan az elsédleges informacioforrasnak
tekintik. A vélemények mégis megoszlanak annak
a hatékonysagarol: akkor tolti be igazan a szerepét,
akkor hatékony, ha értd kezek gondozzak.

Versenytdarsak figyelése
Observing competitors

A sajat online aktivitason tul érdekes lehet a ver-
senytarsak online tevékenységének a figyelése.
A versenytarsfigyelés valtozo volt, gy a nyomon
kovetés, mint annak a rendszeressége tekintetében.
Inkabb a ritkabb, egy-két havonta vagy félévente
torténé monitorozas volt a jellemzd. Ugyanakkor
az interjualanyok valamivel tobb, mint a fele meg
tudott nevezni olyan versenytarsat, vagy mas piaci
szerepl6t, akinek tetszett a kommunikacios stilusa,
vagy online intenzitasa.

Online és offline kommunikdcio aranya
Rate of online and offline communication

A digitalizacio jelentés mértékben megvaltoztatta
a KKV-k kommunikaciojat, igy az online és az
offline kommunikacié egymashoz viszonyitott ara-
nyat. A megkérdezettek tobb mint kétharmadanal
dont6 sulyban az online kommunikaciot részesiti
elényben az offline-nal szemben. Ahol mégis az
offline kommunikacié a nagyobb aranyt, ott is
nagy kiilonbség figyelheté meg, értelemszertien
az offline javara. Utobbiaknal a vallalati profilbol
fakad az offline tulsuly, igy példaul az ipari tevé-
kenységet folytatok inkabb a hagyomanyos kom-
munikacios formakat preferaltak.

Az online jelenléttel kapcsolatos donte-
sek
Decisions regarding online presence

Az online jelenléttel kapcsolatos dontéshozatal
és a dontési mechanizmus viszonylag egyszert.
Legtobbszor a tulajdonos hozza a dontést a sajat
meglatasai alapjan; esetenként az adott piaci hely-
zet, fogyasztoi visszajelzések és a konkurencia ez
iranyt aktivitasai befolyasolo, motivalod szereppel
birtak. A vallalkozas szervezeti felépitése, teriileti
elhelyezkedése a dontési kompetenciat és annak

helyét kevéssé befolyasolja, Az elokészités legy-
gyakrabban csoportos, tobb résztvevds tevékeny-
ség, de a dontés tulajdonosi/vezetdi feladat. Ebbol
a szempontbol nem tapasztaltunk Iényegi valtozast
a négy ¢évvel ezeldtti felméréshez képest, ott is
hasonl6 volt a folyamat, a munkatarsak szerepe az
elokészitésben novekedett valamelyest.

Honlapok iizemeltetése — Website
operation

A honlapok iizemeltetése esetében ugyancsak nem
tapasztaltunk nagyobb valtozast a 2019. évi felmé-
réshez képest. A kiilsé cég altal készitett, illetve a
sajat fejlesztésii honlap egyarant el6fordul kozel
azonos aranyban. A digitalis marketing hazon beliili
végzése, illetve ezen feladatok kiszervezése tekin-
tetében a szakemberek mindkét megoldas mellett és
ellene is szamos érvet tudnak felsorakoztatni.

A vallalaton beliili megoldast indokolja az
informaciokkal valo jobb ellatottsag, esetenként a
gyorsabb reagalas lehetosége. A kiils6 cég altal tor-
ténd frissités mellett szol a nagyobb szaktudas és
tapasztalat. A frissités felelgsét tekintve nem volt
nagy eltérés a vizsgalt vallalkozasok kézott. Donto
tobbségiiknél az ligyvezetd volt a felelds, egy
helyen a marketinges munkatars, egy helyen pedig
az informatikus felelt a honlap aktualizalasaért.
Altalaban a cégeknél van felelés az online tartal-
mak feltoltésére, ellendrzésére és kezelésére, de ez
nincs szoros Osszefliggésben a végzettséggel vagy
a munkakorrel. Annak ellenére azonban, hogy a
tartalomfrissités leggyakrabban cégen beliil marad,
a technikai lizemeltetésért tobbségében kiilsé cég
felel, hiszen ez specialis kompetenciakat igényel.

A frissitések gyakorisagat tekintve szintén
nagyon heterogén a kép, a heti rendszerességtol a
féeléves gyakorisagig talalkoztunk honlapfrissités-
sel. A frissitések gyakorisaga Osszefliggésben volt
a vallalkozas profiljaval, de a vallalkozas (felelds
lanul ritka frissitések marketing szempontbol karo-
sak lehetnek, hiszen ezzel pont az online kinalta
lehet6ségek (gyorsasag, naprakészség) értéke, és
igy a hatékonysaga csokken.

Egyéb online tevékenységgel kapcsola-
tos tevékenységek

Activities regarding other online acti-
vities

Felmeriilt, hogy esetleg kiszervezéssel javitani
lehetne az online kommunikacié szinvonalat.
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Az érintett vallalkozasok ebben a kérdésben eléggé
eltéré allaspontot képviseltek. A 2019-ben vég-
zett felmérés soran tobbségiik elutasitotta ennek
a lehetdségét, indokul annak a vallalkozas mére-
téhez képest magas koltségeit hoztak fel, illetve
e mellett az ellenérzés nehézkességét emlitették.
A 2022-ben végzett felmérésben mar lényegesen
magasabb aranyban volt tapasztalhato a kiszerve-
z¢s, ebbdl arra kovetkeztettiink, hogy mind tobben
latjak sziikségességét a szakemberek bevonasanak,
ezzel is elGsegitve, hogy az online megoldasok altal
elvart elényok teljesiilésének a feltételeit biztosit-
sak. A vallalkozasok az online teriileten dolgozok
szamara altalaban nem biztositanak tovabbkép-
z¢si lehetoséget. Megallapithatd, hogy az online
tovabbképzések — mar amennyiben eléfordulnak
—, nem tervezettek, ad hoc jellegiiek, a kornyezeti
hatasoktol, beleértve a Covid-19-t fiiggetlenek, és

A Covid-19 hatasa a KKV-k online
aktivitasara

The influence of Covid-19 on the
SME’s online activity

Vizsgalatunkban kitértink a Covid-19 KKV-ra
gyakorolt hatasaival. A Covid-valsag a marketing-
ben is éreztette hatasat. Habar a digitalis platformok
az el6z6 évhez képest nagyobb szeletet jelentettek
a médiatortabol, a koltések a tobbi csatornahoz
hasonléan itt is visszaestek. A 2019-es évhez képest
0,2%-kal kevesebb koltést jegyeztek a digitalis
platformokon. (MRSZ 2021) A jarvany nagyon
felgyorsitotta ugy a B2B, mint a B2C teriileten az
online tevékenység erésodését. Elmondhato, hogy
valamennyi vizsgalt vallalkozas online tevékenysé-
gét befolyasolta a jarvany. Minddssze egy gyerme-
koktatassal foglalkozo cég nyilatkozott ugy, hogy
ok, ellentétben szamos hasonlo profilii céggel nem
tartottak online orakat, de egyuttal azt is jelezte,
hogy ugyanakkor ezen a piacon igen jelentdsen
novekedett dsszességében az online aktivitas. Az
altalanosan jellemz6 tevékenység novekedés az
online lehetéségek széles korére terjedt ki. Voltak,
akik oktatasi tevékenységiiket online térbe helyez-
ték at, masok tigyfélcentert fejlesztettek, megkony-
nyitették tigyfeleik szamara az elérhetdségiiket,
lehetové tették az online fizetést. Egyesek 1j online
szolgaltatasokat vezettek be, meglévd szolgalta-
tasokat online térbe helyezték at, vagy edukacios
célzattal videokat osztottak meg. Az online fize-
tés rendszerét a vallalkozasok egy kisebb része a
Covid-19 hatasara fejlesztette ki, annak ellenére,
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hogy webaruhazzal nem rendelkezett.

Nemcsak a kifel¢, de a befelé¢ iranyulé online
tevékenység is er6sodott a pandémia alatt. A home
office papirmentessé¢ tette az adminisztraciot, a
megbeszéléseket szamosan online térbe helyezték
at. Voltak, akik ennek megfelelden alakitottak HR
tevékenységiik egy részét, és a felvételi jelentke-
zéseket. Természetesen a vallalkozas profilja adta
lehetdségekhez igazodott az aktivitasnvekedés, pl.
a szallashelyek esetében az érintésmentes, tavsza-
balyozott megoldasok alkalmazasa boviilt.

A KKV-k szemléletmodjaban egy hatarozott
pozitiv valtozas figyelheté6 meg, amit a Covid-19
részben felgyorsitott, részben felerdsitett. Az idei
felmérés szinte valamennyi szerepléje tovabbi
online fejlesztéseket tervez az elkdvetkezendd idé-
ben.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

A két kiilonboz6 idépontban végzett felmérés a
mutatja, hogy az online megjelenésiiket egyre
inkabb a fogyasztoi elvarasok és a piaci trendek-
hez valod alkalmazkodas hatarozta meg, ugyan-
akkor tovabbra is megfigyelhetd, az online fej-
lesztéseknek a szoros kapcsolata a vallalkozas
profiljaval. Mind tobben latjak, hogy a kisebb
vallalkozasok szamara ez a leginkabb elérhetd, és
anyagilag elviselheté kapcsolatépitési, kapcsolat-
tartasi forma {izleti partnereikkel, fogyasztoikkal,
melynek imazs- és employer brand épitd szerepe is
egyre inkabb elétérbe keriil. Webshop, webaruhaz
kevésbé elterjedt. A SEO és az SMM jelentdségét is
mind tobben ismerik fel, azonban tekintettel annak
egyszeriibb hasznalatara, inkabb az SMM aktivitas
a jellemz6. A versenytarsak online tevékenységé-
nek a figyelése nem volt altalanosan jellemzd, és
akik figyelték azok sem rendszeresen. Ugyanakkor
tobben talaltak olyan online tevékenységet, akar a
versenytarsaik kozott, akar azon tal, akik jo pél-
daval szolgaltak szamukra. Ez utobbi tevékenység,
marmint a konkurencia online megjelenésének nyo-
mon kovetése, vitathatatlanul hasznos és javaslando.
A digitalizacié jelent6sen befolyasolta a KKV-k
marketingkommunikaciojat, az offline tilsuly csak
profiltol fiiggden bizonyos szektorokra jellemz6. Az
online jelenléttel kapcsolatos dontési mechanizmus-
ban 2019-hez képest nem tapasztaltunk valtozast, a
dontések alapvetden vezet6i/tulajdonosi kompeten-
ciak, az el6készitésben novekedett a munkatarsak
szerepe. A 2022-ben végzett felmérésben a kiszer-
vezés aranya szamottevoen magasabb volt, ami arra
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utal, hogy a dontéshozok esetében tobben latjak
sziikségességét a kiilsé szakemberek és tudas bevo-
nasanak az online megoldasok teriiletén. Hasonlo
mondhato el a honlap frissitésekrdl, a tartalomfris-
sités leggyakrabban cégen beliil marad, a technikai
lizemeltetésért tobbségében kiilsd cég felel. Ugyan-
akkor a hatékonysagot rontja, hogy a frissitéseket
idében nagy szoras jellemzi. A Covid-19 gyakor-
latilag valamennyi vizsgalt vallalkozas online tevé-
kenységére hatassal volt, jelentésen boviilt, mely az
online lehetéségek széles korére terjedt ki.

Megfigyelhetd, hogy a kifelé iranyuldo kommu-
nikaci6 mellett a befelé iranyul6 online kommunka-
cios tevékenység is er6sodott a pandémia alatt.

Kutatasaink ramutatnak, hogy a hazai KKV-k
online kommunikaci6 szemléletmodjaban egy hata-
rozott pozitiv valtozas figyelheté meg, amit a pan-
démia részben felgyorsitott, részben felerdsitett. A
2022-es felmérésiink szinte valamennyi szerepldje
tovabbi online fejlesztéseket tervez az elkovetke-
zendd idében.

JAVASLATOK
RECOMMENDATIONS

A hazai KKV szektor szereplSinek hazai és nem-
zetkOzi versenyképessége nagymértékben mulik
az online eszkozok naprakész ismeretén és haszna-
latan. Azonban az id6 el6rehaladtaval felzarkozasi
esélyeik egyértelmiien csokkennek, és a megfeleld
online fejlédési és innovacios palya kritikus fontos-
saguva valik szamukra a kovetkezd években. Ezt a
folyamatot erdsiti fel a Covid-19 okozta valtozas,
amire a hazai KKV szektor szerepldi is reagaltak.

Amennyiben a kiszervezés lehetésége eldl a
dontéshozok elzarkoznak, akkor az online képes-
ségek rendszerszemléletli fejlesztésére és az online
munkakérben dolgozok szakmai felkésziiltségének
elmélyitésére meg kell adni a tovabbtanulasi lehe-
tdséget.

A jelenlegi, tipikus KKV tulajdonosi, egysze-
mélyes dontéssel szemben az eredményes online
jelenlét feltétele a vallalkozason beliil fellelhetd
tudas és tapasztalat kihasznalasa a csoportos dontés-
hozatalon keresztiil, melyet a szakmai tovabbtanulas
szintén jol tamogathat.

A SEO ¢és az SMM jelentéségének felismerése
alapvet létsziikséglet a vallalati sikerhez és ennek
kiegyensulyozasa is sziikséges a jellemzéen SMM
tevékenységek mellett. Az online tevékenységek
egyre magasabb aranyu kiszervezés eldsegiti a val-
lalati tudastdke emelését és a hatékonyabb online
kommunikacios jelenlétet. Az alapveté szemlélet-
valtas egyik fontos eleme lehet a kiilsé kommuni-

kacio mellette a belsd online kommunikacio fejlesz-
tése.

Alapvetd szemléletvaltasra van sziikség, hiszen
a minta KKV dontéshozoi az online marketingre
nem ugy tekintenek, mint a vallalti siker kulcsfon-
tossagl elemére. Ez korlatozza fejlodésiiket és lehe-
tdségeiket a hazai piacon és hosszutavon ellehetetle-
niti megjelenésiiket a nemzetkozi piacokon.

OSSZEGZES
SUMMARY

Jelen kutatas a KKV szektor online megjelenésének
¢és fejlodésének dimenzidit és az ezzel kapcsolatos
dontéshozatali rendszerét vizsgalta.

Kutatasunk eredményei ramutatnak, hogy a vizs-
galt cégek online tevékenységén kevéssé érzodik a
tudatossag, a szakirodalomban megfogalmazott
¢és a gyakorlatban tapasztalhato, a KKV-khez kap-
cs0l6do, jellemzoikbdl fakado erdsségeiket, mint a
rugalmassag, alkalmazkodoképesség az online tevé-
kenységiik soran kevéssé kamatoztatjak.

A mintaban szerepl6 vallalkozasok dontéshozoi
tobbségében gy gondoltdk, hogy a jo marketing-
munkéanak nem feltétlen eleme az online marketing
aktivitds. Ez a szemléletmod alapvetéen formalja
hozzaallasukat az online marketing eszkozrend-
szerének hasznalatahoz, és korlatozza novekedési
potencialjukat, valamint versenyképességiiket.

A pandémia pozitiv valtozast hozott a KKV
szektor online marketing kommunikacios tevékeny-
ségében, mellyel felgyorsitotta a fejlodési folyama-
tot és ramutatott a fejlesztések sziikségességére.

Osszességében megallapithato, hogy a mintiban
szereplé KKV-k 2019-es online tevékenysége visz-
szafogott, felkésziiltségiik kezdetleges, ezen a téren
fejlesztési szandékaik csekélyek és tulzottan dvato-
sak voltak, azonban a Covid-19 felgyorsitotta a fej-
lesztési folyamatokat, ravilagitva a SEO, SMM ¢és
e-kereskedelmi megoldasok fontossagara.
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Decision making challenges of the Hungarian SME sector — with focus on
online communication presence

THE AIM OF THE PAPER

The analysis of the SME sector’s online presence and the related decision-making system are
reasonable from multiple aspects. Online presence is considered evidence these days regardless
the company size and the internet resulted paradigm shifts in marketing especially in marketing
communication. Marketing innovation is a key factor in the company’s marketing strategy which
enables the enterprise to reach its consumers and business partners in a more and more up-to-date
and effective way. However, marketing activities of SMEs including online activities are often leg
behind the desirable level.

The aim of the paper is to explore the attitudes and practices of SMEs that characterise their online
activities and gain relevant information on their decision-making process regarding their online
marketing activities before Covid and in 2022.

METHODOLOGY
Semi-structured interviews were conducted with 12 people between January and March 2019 and 13
in February 2022. The enterprises were chosen from the Hungarian SME sector.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results of the research indicate that the examined companies do not show consciousness in their
online activities. The enterprises do not seem to capitalize their strengths that literature and practice
suggest, which come from SME characteristics. However, there is a definite positive change in the
attitude of SMEs, which has been partly accelerated, partly amplified by COVID-19. Almost all
participants in our 2022 survey are planning further online improvements in the coming time.

RECOMMENDATIONS

The fundamental background for an effective online presence is the utilization of the knowledge and
experience found within the company through group decision-making, which is the opposite of the
basic owner and one-person decision-making attitude typical to the SME sector. Recognising the
importance of SEO and SMM is essential to corporate success and needs to be balanced besides the
typical SMM activities. The increasing rate of outsourcing of online activities is helping to increase
corporate knowledge capital and a more effective online communication presence. An important
element of the fundamental change of attitude can be the development of internal online communi-
cation in addition to external communication.

A fundamental shift is needed, because decision makers do not see online marketing as a key ele-
ment of corporate success. This limits their development and opportunities in the domestic market
and in the long run it makes international appearance impossible.

Keywords: SME sector, decision making, online presence, websites, innovation
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THE AIM OF THE PAPER

In recent years, we could observe a boom in the number of reviewers in the third-party product reviewer
market. The structure of this market is an important factor for both firms and consumers as few strong
participants could control the narrative around the products. Thus, the main goal of our study is to explore
the market structure of this market by shedding light on the drivers behind the growth of the reviewers.

METHODOLOGY

We collected daily data on English language technology product reviewer channels from YouTube API
over a 106-day time window to measure how product reviewers grow over time and estimated hierarchical
regression to explore the drivers of the growth process.

MOST IMPORTANT RESULTS

We found that (1) big channels grow faster, implying a multiplicative growth process, (2) breakthrough
videos boost this process, and (3) the audience’s average revealed valence has a significant connection with
the subscriber count increase.

RECOMMENDATIONS

Given the known impact of product reviews on consumers’ decisions, understanding the size and structure
of this earned media is key for marketers. Thus, our results and implications are most applicable for firms
with products that attract significant demand and supply of product reviews.

Keywords: product review, earned media, YouTube
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INTRODUCTION

Product-related information from external sources
plays a crucial role in consumers’ decision-making
process when they lack sufficient information about
a given product or service (Erdem and Keane 1996,
Narayanan and Manchanda 2009, Zhao et al. 2013).
For instance, this situation could arise in the case
of new product launches when the consumers do
not have first-hand experiences with the product.
Third-party or expert reviews have a unique place
in consumers’ available product-related informa-
tion sources. The supply in this market is not (only)
driven by the desire to inform or increase purchase
intention but the direct revenue of providing these
reviews. Thus, the suppliers’ profit incentives could
influence the consumers’ learning process about the
products. This market has undergone a substantial
evolution since the offline era when becoming a
professional reviewer had high entry costs. It was
not a profession that anyone could immediately
start to pursue. This barrier has changed with the
internet, where everyone can become a reviewer by
creating websites or blogs dedicated to reviewing
products.

The professional review market has developed
even further in the recent decade with the wides-
pread usage of social media and organized online
attention platforms, such as YouTube (Smith 2020).
These websites essentially give a shared platform
for the demand and supply of product-related infor-
mation, making the market entry even more acces-
sible for anyone aiming to pursue a carrier in this
expertise and helping consumers to get information
from more reviewers on the demand side. In recent
years, we could observe a boom in the number of
individual product reviewers and influencers in
various social media platforms, highlighting the
shift in modern marketing communication.

Given the impact of product reviews (Tellis —
Johnson 2007, Chen et al. 2012) and the financial
incentives of the reviewers, understanding the size
and structure of the market is key for marketers.
One can argue that the increase in the number of
reviewers is beneficial for the firm. It reduces the
variance in the valence of product-related narra-
tives. It becomes more predictable, which is crucial
for the firm. From this perspective, the increase in
the number of product reviewers can signify that the
market is going towards perfect competition, which
is favorable for firms. In contrast, the reviewers’
profit incentives can implicate an opposite trend in
the evolution of the product review market, simi-
larly to every other market — where possible — the
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suppliers are interested in differentiating their pro-
duct, grabbing more market share, and growing fas-
ter than other participants which result more profit
for them in the long run. In this way, their incen-
tives can implicate that the market structure goes
towards monopolistic competition in the long term.
The market structure in this framework is essenti-
ally dependent on the distribution of the reviewers’
sizes as product review providers. Thus, the long-
term structure can be unveiled by examining the
evolution of this distribution, which depends on
the market participants’ different growth processes
over time. From the firm’s perspective, this distri-
bution conveys crucial information. In a balanced
market, the number of potential consumers the
reviewers can reach is balanced as well. Thus,
the valence of one reviewer is less impactful on
the economic performance of the product they are
reviewing. In contrast, in case of a skewed distribu-
tion, a few giants can dominate the narrative, while
the small reviewers will be marginal. This is a fac-
tor the firm should consider during the planning of
the product’s marketing mix strategy.

Therefore, the main goal of this study is to shed
light on the drivers behind the growth of third-party
product reviewers and explore where the market
structure is progressing in the long term by using
data collected from YouTube.

The remainder of the paper is organized as fol-
lows. The Literature review section describes the
most critical theories from the related disciplines.
The Hypothesis development section presents the
hypotheses of the study. The Data and methods
section outlines our data collection procedure and
derives the models for the corresponding hypothe-
ses, while the Results section describes the results
of the model estimations. Finally, the Conclusions
and limitations section concludes the results of our
analysis.

LITERATURE REVIEW

The literature on professional or expert consumer
reviews is relatively small in the marketing domain
compared to that of on other sources of product-re-
lated information (e.g., Erdem — Keane 1996, Che-
valier — Mayzlin 2006, Zhao et al. 2013, Wu et al.
2015). Moreover, the studies in this literature stream
only focus on reviews from a handful of industries.
The most researched area examines the reviews’
effect on the sales performance in the motion pic-
ture industry (Eliashberg — Shugan 1997, Basuroy
et al. 2003, Reinstein — Snyder 2005, Gemser et al.
2007, Henning-Thurau et al. 2012), while Hilger et
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al. (2011) and Cox (2015) showed similar effects
in case of the wine and the video game industry,
respectively.

Other approaches showed the effects of the
reviews on the firm strategy in the case of prin-
ters and running shoes (Chen — Xie 2005) or the
effect on firm value in the movie (Chen et al. 2012)
and consumer electronics (Tellis — Johnson 2007)
industry. One exception is Kim et al.’s (2019)
paper, examining the reviewer’s psychological
trade-off between being objective or helping the
brands. However, these studies focus on some eco-
nomic impact on the firms (such as sales or market
value) or the product (purchase intention) and not
the supply of the product information or the product
review market itself.

The most closely related literature stream that
aims to account for the motives of the reviewers
explores the behavior of media firms, news pro-
viders, and other entities that aim to attract the
audience’s attention. This domain consists of stu-
dies with multiple different assumptions regarding
the goals and incentives of the entities modeled by
them. Hence, we can also observe that the decision
variables of the information mediators derived from
these assumptions are also different in these papers.

There is a considerable number of studies focu-
sing on the objectivity, accuracy, or political orien-
tation of the presented content (e.g., Mullainathan
— Shleifer 2005, Xiang — Sarvary 2007, Battagion
— Vaglio 2015, Gabszewicz et al. 2004), but there
are also studies concerning the decision of the
information mediators with respect to the price to
access information (Godes et al. 2009), program-
ming variety (Gal-Or — Dukes 2003) and presen-
ted information signal (Falkinger 2007, Xiang —
Soberman 2014). However, these models are not
only different in the perspective of the information
mediators’ decision variables but also in terms of
their source of revenue. While Gal-Or — Dukes
(2003) assume only advertising revenue, Godes et
al. (2009) assume content and advertising revenues
as well. Our approach in this regard is most closely
related to Falkinger’s (2007) and Xiang — Sober-
man’s (2014) study, assuming that news providers
try to maximize ex-ante expected audience size to
maximize their revenue.

The last segment of this domain that we are
building on during the development of our models
is the studies concerning attention economies.
These studies highlight how different these markets
are from traditional markets with a clear demand
and supply definition coming from the fact that
YouTube channels, media firms, or similar informa-
tion mediation entities aim to attract the audience’s

attention (Falkinger 2007, Smith 2020). Assuming
different attention capacities for every audience
member and competing information signal sellers,
with their decision to choose the strength of the sig-
nal, Falkinger (2007) could derive the equilibrium
audience sizes. His findings rely on the theorems
proved on a theoretical model that may be applied
to platforms and fields where the supply side aims
to attract attention from the audience members. Fal-
kinger’s (2007) model can be easily translated to
the case of YouTube. The “family of information
signal sender” -Falkinger (2007) is essentially the
supply of information, which equals to the set of
YouTube channels in this platform. The set of
information signal receivers consists of individual
audience members, in other words, the aggregate
audience. Nonetheless, there is a key difference bet-
ween this domain and this study. Besides Smith’s
(2020) paper, the results of the studies discussed
above were derived from theoretical models wit-
hout empirical data. In contrast, we aim to explore
the research questions and hypotheses by devel-
oping empirical models using data downloaded
from YouTube.

HYPOTHESIS DEVELOPMENT

We approach the drivers behind the growth of You-
Tube reviewers (denoted by the change in their
corresponding subscriber count) from three point-
of-view. First, we examine whether the channels
can successfully translate their viewership success
into subscribers. Prior studies have shown that a
channel’s subscription count is a significant predic-
tor of the number of views the channel’s videos are
attracting (Welbourne and Grant 2016, Hoiles et al.
2017), meaning that bigger channels, on average,
have higher performance on the market. Thus, we
aim to explore if channels with higher view count
changes on their videos can grow faster. We found
evidence of a multiplicative growth process if they
successfully translate their views into subscri-
bers. A higher subscription count results in higher
viewership, which translates to even more viewer-
ship in the long term. Therefore, we hypothesize the
following.

HI. The view count changes of the channels’
videos have a significant positive effect on their
subscriber number changes.

The above hypothesis was formulated by not

differentiating among the audience of the channels’
videos. It only shows the viewership’s effect on the
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channel’s growth on average. Hence, we extend our
previous approach with effects that differentiate the
videos from two different perspectives. First, we
investigate whether the videos that reached a wider
audience than the usual viewership of the channel
act as a booster in the growth process, relying on
the following classification of the audience. From
the channel’s point of view, we can categorize the
audience into three groups:

1. The viewers that already subscribed to the
channel.

2. The audience that watched at least one
video but decided not to subscribe (yet).

3. The viewers who are not familiar with the
channel thus have not considered subscri
bing yet.

In the first case, the channel’s primary goal is to
keep these viewers in the follower base and prevent
a potential unsubscribe. In the case of the second
group, the channel can assume that there is a possi-
bility that they will eventually become subscribers
in the future. Hence, they aim to provide evidence
through their videos, incentivizing them to sub-
scribe eventually. In the third group, the viewers are
not familiar with the content creator; they have not
seen any content posted by the channel. Thus, they
have not considered subscribing yet. This group
could contain viewers who would subscribe imme-
diately and viewers who would go to the second
group after watching the channel’s content, so the
probability of a viewer becoming a subscriber is
higher in the third group than in the second group.
The study’s second hypothesis builds on this higher
probability. Based on the higher chance of conver-
ting the viewers into subscribers, we expect higher
growth if the channel reaches the third group. In
other words, we assume that if channels can reach
out from their usual audience, they may realize
higher growth. Therefore, we hypothesize that the
videos with a significantly higher view count than
the usual view count of the channel’s videos have
an extra positive impact on the new subscriber
count of the channel compared to the new subscri-
ber count suggested by the view count of the video.

H2. The videos with outstanding viewership
compared to the channel’s other videos have a sig-
nificant positive extra effect on the subscriber num-
ber changes of the channel.

If the hypothesis is accepted, that shows us
that breakthrough videos could act as a booster in
the channels’ growth process. Combined with the
first hypothesis, they can be a difference-maker for
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small channels to step into a path to long-term suc-
cess.

While the second hypothesis differentiated the
channel’s content by the audience size it reaches,
the final hypothesis of the study aimed to approach
the growth of the channels by examining the audi-
ence’s valence or engagement towards the channel.
In other words, we are interested if we can find pat-
terns that outline the connection between what the
audience thinks about the videos and the growth of
the channel. Along these goals, we use the video-le-
vel audience reactions, namely the number of likes,
dislikes, and comments, to test the following hypot-
hesis.

H3. We can better explain the channel growth
by using the channels’ audience reaction metrics.

DATA AND METHODS

While the goals set up by the study could be inves-
tigated on many different sets of observations, due
to the high number of product reviewers on the
market, we selected the technology genre to test our
hypothesizes. The data collection procedure consis-
ted of three steps.

First, a list of channels was collected using the
channel search option of YouTube API with combi-
nations of the following tech product reviewer-re-
lated keywords: tech/technology, phone/smartp-
hone, and product review/unboxing. These searches
resulted 1,642 channels as potential subjects for the
research. The distribution of the subscriber counts
of these channels is highly skewed, as we observe
exponentially more channels as the channel size
decreases (Table 1). Hence, a minimum 10 000
subscriber count requirement was determined for
the channels to be included in the data download
process.

Then, we manually screened all the channels
and filtered out the ones with non-English and
non-product review-related content, ending up with
78 reviewers. Finally, we collected all the video
IDs from these channels from 01 May 2020 and
refreshed them on a daily basis until the end of the
download process, which took place from 16 June
2020 to 01 October 2020. During this interval, the
channel and video-related measures were retrieved,
which resulted two panel datasets — a sample with
8,320 observations about the channel-related vari-
ables and 294,890 observations about the video-re-
lated variables.
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Table 1. Number of channel search results per subscriber count groups

Subscriber Count Number of Channels
0-999 985

1,000 - 9,999 334

10,000 - 99,999 189

100,000 — 999,999 101

1,000,000 — 33

Source: Own elaboration based on data from YouTube API

Base model with the performance of
the channel

Let denote the channels’ sizes at a given period by
their measured subscriber counts at that period.
Hence, our response variable through the study:

ASubscribersy, = Subscribers,,, — Subscribersy,_;

Since we assume that nonlinearity could be
present in the connection between the subscriber
gaining process and our independent variables, we
use the logarithmic transformation of our variab-
les. Then, to answer our first hypothesis, we start
building the base model by assuming both perfor-
mances independent and dependent growth factors.
We denote the performance of the videos at a given
period as the number of views gained compared to
the previous period and define the performance of
the channel as the sum of the performance of the
videos:

Wie Wie X
Z AViews; = Z‘ (Views; —Views;p4),
i i

where N, is the number of videos the channel
k has at time ¢. For the performance independent
growth, we assume that every channel has a unique
growth rate separate from the views of the videos.
Then, we use hierarchical mixed-effects modeling
to define a random intercept for the channels on the
market and define the following model with both
performance dependent and independent factors:

Nice
ASubscriptiony, = By, + ﬁlz AViewsy + &y,
i

Box~N(EBor), 85,),

where 8, is the trend component of the model
and f, is the average rate in which the performance
of the channels translates to subscribers. Thus, the
trend component in the model is unique for the
channels, but we model a constant performance
ratio across all the channels. Finally, we used the
Ime4 and lmer R packages (Bates et al. 2014, Kuz-
netsova et al. 2017) to estimate the hierarchical
model.

Deriving the reach effect

The reach of a video is defined to show how far the
channel’s videos can spread on the market beyond
the regular follower base, while the channel’s reach
is the aggregated measure based on the reach of
the videos. The underlying assumption behind the
effect is based on the argument that channels may
get more subscribers if they make a video that can
reach outside of the channel’s usual audience com-
pared to the number of subscribers that the num-
ber of views would suggest. Hence, we expect an
extra amount of growth if one or more videos of
the channels are getting unusually high views com-
pared to the regular view counts. However, before
defining the overall effect represented in the reg-
ression, we should first derive the video level reach
metric. Based on the arguments, the video’s reach
effect should only be notable if the performance is
an outlier compared to the channel’s other videos’
performances. This can be achieved if we derive
the metric so that it attains exponentially higher
values if the performance of the video stands out
from the usual performances. Finally, we need to
grab the property of this effect that the video is only
an outlier in the set of the channel’s videos. It does
not have to be an outlier in the full dataset. This can
be accomplished by normalizing the videos’ perfor-
mances the channels have for each content creator
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separately. In this way, every channel will have its
own reference system of performances, while our
metric in the regression will denote the same effect
for every channel. Without the channel level nor-
malization, this method would result a biased met-
ric, led by the sizes of the channels across all the
creators. Therefore, we calculate the defined reach
metric in the following way:

rie = AViews;,'eWsic |

where Views; is the normalized value of the
view counts of channel & (with i = 1...N,) in the
scale of all channel videos. Then, we can aggregate
the reach metric for each channel across all the
videos to get the channel’s total reach at time ¢,
which can be represented in the regression equa-
tion.

N
Rie = E “ AViews, Ve
kt — it
i

Important to note that this is the only term in
the regression that is represented without the loga-
rithmic transformation. The lack of conversion is to
keep the exponential connection with the formula.
If we took the logarithm of it, we would lose some
level of this exponentiality in the model, and it
would not be capable of sufficiently denoting the
hypothesized connection.

Using audience reactions

The model extension corresponding to the third
hypothesis aims to explore the connection between
the audience reactions and the subscriber gaining
process. Modeling this relationship, we examine
whether a significant portion of the variance in the
channel growth can be explained by introducing the
audience’s revealed valence, opinion, or engage-
ment to the model. From the perspective of connec-
ting the audience’s opinion about a given content to
the growth of the channel that posted that video, the
most valuable assets for us are the observations that
reveal the audience’s valence towards the videos.
Therefore, we can use the number of likes and dis-
likes a given video received as a good measure of
revealed valence. However, simply introducing
these measures to the regression would result a bia-
sed relationship due to the positive connection bet-
ween the number of views and the audience reacti-
ons a given video receives, so we divided both the
number of likes and dislikes at a given period with
the number of views in that period.
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Finally, one can also argue that these valence
metrics still contain unfolded information if we do
not handle them separately. Meaning the audience’s
overall valence towards a video may lie in compa-
ring the number of likes to the number of dislikes
at a given period. Hence, we represent the absolute
number of likes and dislikes and the relative mea-
sure expressed by the ratio of these two variables.

The last audience reaction measure has a unique
role in the model, as it does not reveal the audien-
ce’s valence. While the comments of the videos may
contain information that shows both positive and
negative valence (even at the same time) towards
a video, the resource requirement for retrieving
reliable information from the comments (e.g., with
sophisticated natural language processing (NLP)
and sentiment analysis techniques) was beyond the
limits of the research. Nevertheless, the number of
comments can still provide extra information about
the audience. The underlying assumption that moti-
vates the representation of this variable is based on
the consideration that posting a comment requires
more effort from the viewers than clicking on the
like/dislike function of the platform.

This is even more accurate if we consider that a
significant part of the comments is replied to other
comments, suggesting that the viewer spent more
time with the particular video. Thus, the number
of comments may show higher engagement from
the audience than the number of likes or dislikes.
This argument holds regardless of the valence of
the comment. Therefore, we represent the number
of comments as an extra measure of engagement
from the audience. However, we expect that as the
video’s viewership grows, the number of comments
increases as well. Hence, we divide the number of
comments by the number of views before represen-
ting it in the regression.

The above-defined variables are video-specific
metrics, while our methodological approach requi-
res us to define channel-specific variables. Thus,
we summarize all audience reactions across all
the videos a given channel has at a certain period
and divide it by the aggregate number of views to
achieve the audience reaction variables introduced
to the regression. Then, consistently to our previous
models, we take the logarithmic transformation of
this variable to get the independent variables in the
model:
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In ASubscription;,
Nice Vit Likes; Vit Dislikes;
=B+ B In Z AViews + B, In Z,;kr R pin ELNM Skl
i X Views;, % K Views;,
Skt Comments;, SV Likes,
Bl F———— 4 fsIn ————t e,
X, “Views;, X Dislikes;,

where: Bo~N (E(BOk). 650‘)

RESULTS

Based on the objectives we set up in this paper,
we estimated three models and summarized the
results in Table 2. Analyzing the first model, we can
observe that the coefficient corresponding to the
performance of the channels is significant. There-
fore, we found evidence that the aggregated num-
ber of view count changes has a significant positive
impact on the channel’s growth. In other words, we
should reject the hypothesis that the coefficient is
zero, and we can accept hypothesis 1. This means
that besides a unique performance-independent ele-
ment, we could also observe performance-depen-
dent effects in the model. The implication of this
result is crucial for channels on the market. With the
evidence on a performance-dependent growth, we
can confirm the performance’s multiplicative effect
on the channel’s revenue. This process essentially
shows that higher performance leads to even higher
performances through the follower base building of
the channel.

The second model aimed to explore if we
can observe extra growth for channels that have
videos with outstanding viewership compared to
the viewership of the channel’s other videos. Our
results suggest that the presence of a video with
exceptional viewership is a significant predictor
of the channel growth and implicate that the reach
of the videos is an important growth potential for
the channels. Thus, we accept hypothesis 2. As
the channels have outstanding videos, they — on
average — receive an extra number of subscribers
compared to what our previous model would have
suggested. As a result, the channels on the market,
especially the small ones that have not had explo-
sive videos yet, may derive the implication that it is
worth experimenting with the content of the video
since a groundbreaking video’s effect can outweigh
the ones with poor performances. Hence, it could
have an immense multiplicative impact on future
revenues. However, important to keep in mind that

the valence of the videos could also matter, which
may prevent the overall positive resultant of the
experimenting process.

Thus, the follow-up model was aimed to explore
the connection between the audience reactions and
the subscription growth of the channels. Our results
indicate that we can explain a significant portion of
the variance in the growth process among the chan-
nels with the usage of the likes to views and dislikes
to views ratio on a 5% significance level. Howe-
ver, we have not found evidence that the number
of comments or the like to dislike ratio would be
related to our response variable. In terms of the
directions of the effects, we can conclude that the
results meet our prior expectations. We can observe
a positive regression coefficient corresponding to
the overall like ratio of the channel, while there is
a negative coefficient for the overall dislike ratio.

CONCLUSIONS AND LIMITA-
TIONS

In conclusion, despite the growing number of mar-
ket participants, the tech reviewer market on You-
Tube is not heading towards perfect competition.
The multiplicative growth process implicates that
big channels get even bigger over time, which leads
to monopolistic competition in the long term, where
there are a couple of reviewer giants while you can
find plenty of small reviewers trying to break out.
We have also found that these smaller channels still
have a chance to step on the path that leads to cat-
ching up with large channels if they make videos
that reach outside of their usual audience. Moreo-
ver, we also found that the growth of the channels
has a strong positive connection with the average
revealed valence towards their content, which can
be a signal for both small and big channels about
the long-term growth potential of their current cont-
ent.

The unveiled trajectories on the market struc-
ture highlight potential threats for the firm. The
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growing concentration essentially means that the
economic performance of the firm’s product will be
largely dependent on a small number of reviewers.
Thus, marketers need to identify the key figures on
the market and use this information during the pro-
duct’s marketing strategy.

Our research can be considered a novel attempt
to describe the structure of the product reviewer
market and the trajectory of this structure by exami-
ning the growth processes of the market participants
(on the supply side). However, our approach is not
comprehensive nor without limitations. First, we
estimated our models on data collected from pro-
duct reviewers in the tech genre on YouTube. As a
natural extension, follow-up research is needed to

validate our findings on other product categories or
other platforms. Second, while we considered the
importance of representing the revealed valence of
the audience in the model, due to the limitations
of the scope of this research, the usage of these
measures could be improved. One can argue that
a more sophisticated approach could be achieved
by mining the audience’s comments on the chan-
nels’ content. This highlights a research direction
of extending our framework with the application of
natural language processing (NLP) and sentiment
analysis on the audience’s comments.

Table 2. Model estimations

Regression Results

Dependent variable:

In ASubscriptions

() @ 3)

. M AViews. 021" o14™  o0115™
Performance: Iny, i 0.010)  (0.010)  (0.011)
_ ok .
Reach: AViews;, V&% 0.828 0.820
ea it (0.158)  (0.158)
Ng: o
Y " Likes *k
. = 3.012
Likes: In———
N \'k] Views;; (1.487)
N, 4 e
. l b3l i:kl Dislikes;; 33 722“
islikes: In————— :
by fl Views;, (14'088)
Boineniesli poA i: Comments; 1072
5 Nk] o (2.385)
N
¥ " Likes;,
i=1 )
Like Ratio: In—————— (88]23)
b} *I Dislikes;, :
o ok o
Constant 5.820 5.884 5.907
(0.108) (0.106) (0.108)
Random Effects
Intercept/Channel
Standard Deviation 0.1984 0.1749 0.1742
Likelihood ratio 820.096™"  483.707"""  481.108"""
Observations 7,928 7,928 7,928
Log Likelihood -6,146.188  -6,134.571  -6,128.066
Akaike Inf. Crit. 12,300.380  12,279.140  12,274.130
Bayesian Inf. Crit. 12,328.290  12,314.030  12,336.930

Note:
Source: own elaboration
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*p<04]; “p<0.05; M"‘p<0.01
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En vezessek, te vezetsz vagy onvezet?
— Az onvezetojarmii-elfogadds ot perszona tipusa
Magyarorszagon
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Szegedi Tudomdanyegyetem
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A TANULMANY CELJA

Az Onvezetd jarmivek technologiai fejlesztéi vilagszerte mar tobb szaz varos kozuatjain folytatnak
utcai teszteket. Az dnvezetd technoldgia kozelsége egyre erdteljesebben kelti fel a tarsadalomtudosok
érdeklédését, melynek koszonhetden egyre tobbet tudunk a fogyasztok onvezetdtechnologia-elfogadasarol.
Ezen kutatasok tobbsége a teljes alapsokasagra, nem pedig annak egyes részeire fogalmaz meg allitasokat,
tovabba a relative kis szamu szegmentalas jorészt fejlett orszagokra késziilt. Kevés informacidval ren-
delkeziink ezaltal arrol, hogy az 6nvezetd jarmiivekrdl azonositott technologia elfogadasi attitiidok milyen
szegmentumok mentén rendezédnek Magyarorszagon, ezéltal az egyes szegmentumok jellemzdit is csak
korlatozottan ismerjiik, ami negativ hatassal lehet a technologia elterjedésére. Kutatasunk célja, hogy a
magyar fogyasztokat az Onvezetd jarmiivekkel kapcsolatos attitlidjiik alapjan homogén csoportokba
sorolja, valamint hogy megadja ezen csoportok legfébb jellemzdit.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunk soran tobbvaltozos adatelemzési modszereket alkalmaztunk: az 517 elem@ mintan elvégzett
kérddives felmérésiink eredményeit faktoranalizis majd klaszteranalizis segitségével bontottuk egymastol
szignifikdnsan kiilonb6z6 csoportokba. Ezt kovetden kereszttabla elemzések segitségével azonositottuk az
egyes szegmentumok fobb jellemzoit.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az dnvezetd jarmiivekkel kapcsolatos attitiid szempontjabdl tféle szegmentumot hataroltunk le: i) hagy-
omanykedvel§ elutasitok, ii) nyitott kalandvagydk, iii) bizonytalan optimistak, iv) bizalmatlan kételkeddk,
v) tartdzkodd megfigyeldk. Tovabbi fontos eredményiink, hogy ezen szegmentumok legfontosabb jel-
lemzd6it is meghataroztuk igy szamukra célzott kommunikaciot lehet megvalositani.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunkkal arra szeretnénk felhivni a figyelmet, hogy az énvezetd jarmiivek piacan a kiemelten fontos
a szegmentalds. Az innovaciok elterjedése ugyanis egy kommunikacios folyamatnak is tekintheté: a meg-
feleld csatornakon eljuttatott megfeleld informaciok elésegithetik a technologia megértését €s elfogadasat.
Ez azonban csak akkor valosithaté meg hatékonyan, ha a fogyasztokat szegmentaljuk és megismerjiik az
egyes szegmensek jellemzdit €s igényeit, melyekre illesztve személyre szabott kommunikacios stratégia
mentén erdsithetd a technologia elfogadas. Eredményeinkkel k6z6s gondolkodésra invitaljuk a marketing
szakmat annak érdekében, hogy a mindannyiunk jovéjét érintd technologiai robbands a marketing eszkoz-
tar segitségével a lehetd legnagyobb mértékben szolgalhassa a tarsadalmi jolétet.

Kulesszavak: dnvezetd jarmiivek, technologia elfogadas, szegmentalas, perszonak
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A 21. szazadban a forradalmi valtozasok és a
radikalis innovaciok korat éljiik (Bartha—Gubik,
2018). Naprol-napra jelennek meg uj termékek,
technologiak és szolgaltatasok, melyek beépiilnek
mindennapjainkba, ¢s jelentdst hatast gyakorolnak
¢letiinkre. Ezek kozill is kiemelkednek az onve-
zetd technologiak, melyek minden civilizacioban
¢l6 ember mindennapjaira és évtizedes szokasaira
hatast gyakorolnak majd, fiiggetleniil attol, hogy
autovezetoként, kerékparosként, gyalologosként,
vagy egyéb modon vesznek részt a kozlekedésben
(Cohen et al. 2020).

Az 6nvezet$ jarmivek technologiai fejlesztése
mar a tdmeges utcai tesztek allapotdban van: a
vilag kozel 200 varosaban' talalkozhatunk kozati
forgalomban részt vevd onvezetd tesztjarmiivekkel
ugy, hogy azok a mindennapi kozlekedés részei. Az
onvezetd technoldgia elérehaladottsagara utal az is,
hogy Kalifornia allamban mar 53 fejleszté szerve-
zet rendelkezik koziti teszt engedéllyel®.

A tarsadalomtudosok az elmult években egyre
intenzivebben kezdték kutatni azt, hogy az 6nve-
zetd technologia elérehaladasa miképpen viszo-
nyul a tarsadalom felkésziiltségéhez. Az onvezetd
jarmiivek fogyasztoi elfogadasaval kapcsolatos
kutatasok megallapitjak egyrészt az onvezetd jar-
miivekkel kapcsolatos fogasztoi attitidok heterog-
enitasat, masrészt a széls6séges vélemények nagy
gyakorisagat oly modon, hogy a leginkabb elutasitd
csoportokat is azonositottak a nék, idésebbek, ala-
csonyabb iskolazottsagu, ruralis térségekben ¢l6
személyekben (Schoettle - Sivak 2014, Kyriakidis
et al. 2015, Konig — Neumayr 2017, Hulse et al.
2018, Liljamo et al. 2018, Havlickova et al. 2019,
Raue et al. 2019, Wang et al. 2020).

Az is megallapitast nyert, hogy a megkérdezet-
tek tlnyomo tobbsége ugy mond véleményt a tech-
nologiardl, hogy kevés informacioval rendelkezett
(Keszey 2020), mint ahogy az is igazolasra kertilt,
hogy az elfogadas és az informacié mennyisége
egyenes aranyban all egymassal (Lukovics—Gabor
2021).

A nemzetkozi szakirodalom egyetért abban,
hogy nem az a kérdés, hogy elterjednek-e az 6nve-
zetd jarmiivek, hanem az, hogy mikor (Grindsted
et al. 2021). A tarsadalom érdeke a minél zokke-
némentesebb technologiavaltas lenne, azonban az
innovacié komplexitasa és az adoptalas sebessége
kozott forditott aranyossag figyelheté meg (Csiz-
madia 2017), hiszen ha az elfogadashoz sok uj
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informacioéra ¢és gondolkodasbeli kiilonbségre van
sziikség, akkor az elterjedés lassabban torténik, és
az elutasitas valoszinlisége is nagyobb.

Rogers (2003) kozismert innovacios diffuzio
elmélete igazolta, hogy a fogyasztok mas-mas
modon reagalnak az j technologidkra és mas-mas
jellemzokkel birnak. Piskoti (2007) kimondja, hogy
a sikeres innovaciok titka a vevéhaszonra, a vevoi
elonyre valo koncentralasban és a hatékony piacra
vitelben zajlik. Nagyon fontos, hogy a vevéhaszon
mindig legyen relevans, felismerheté és konnyen
kommunikalhato. Vagasi (2000) szintén hangsi-
lyozza, hogy a sikerben jelentds szerepet jatszanak
a jol azonositott fogyasztoi preferencidk és szik-
ségletek, melyek a kiilonbozo fogyasztoi szegmen-
sek esetében eltérhetnek.

Fontos tovabba, hogy Rogers az ujitasok elterje-
désének folyamatat egy kommunikacios folyamat-
nak tekinti, melynek soran a technolégiaval kap-
csolatos informaciok meghatarozott csatornakon
keresztiil jutnak el a tarsadalom tagjaihoz (Rog-
ers 2003, Csizmadia 2017). Ez a kommunikacios
folyamat abban az esetben valésulhat meg hatéko-
nyan, ha jol célzott lizeneteket juttatunk el a tech-
nologiaval kapcsolatban a fogyasztokhoz. Ehhez
pedig a fogyasztokat ugyanugy szegmentalni kell
az Onvezetd jarmiivek piacan, mint barmely mas
termék vagy szolgaltatas piacan. Arr6l azonban
csak nagyon kevés informacioval rendelkeziink,
hogy milyen fogyasztoi szegmensek hatarolhatoak
le az d6nvezetd jarmiivek piacan.

Kutatasunk célja, hogy hazai fogyasztok koré-
ben az 6nvezetd technologiaval kapcsolatos attitiid-
jiik alapjan alakitsunk ki sajatos szegmenseket. A
lehatarolt szegmensekhez egy-egy perszonat ren-
deliink, és megadjuk az egyes tipusok legfontosabb
ismert jellemzoit. Eredményeink fontos inputot
jelenthetnek az egyes perszonakra célzott marke-
tingkommunikaciohoz, ami kozvetetten hozzajarul-
hat az dnvezet6 technologiakra vald zokkendmen-
tes tarsadalmi atallashoz.

ONVEZETO JARMUVEK FO-
GYASZTOI ELFOGADASA
PUBLIC ACCEPTANCE OF
SELF-DRIVING VEHICLES

A technolégia elfogadasat vizsgald modellek alta-
lanossagban a hasznalati (kiprobalasi) szandékot,
mint fliggd valtozot probaljak magyarazni kilon-
féle fuggetlen valtozokkal. Ez utobbiak kore igen
széles, a legismertebb modellek (TAM, UTAUT)
és azok adaptacioi kozel egy tucat ilyen fliggetlen
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valtozot vizsgalnak. Ezen tényezok koziil a nemzet-
kozi szakirodalom markans befolyasol6 tényezo-
ként azonositja a ,,hasznalat észlelt egyszertiségét”,
melyrdl a technologia elfogadasi modellt (Techno-
logy Acceptance Model, TAM) hasznalva Buckley
és tarsai (2018), Panagiotopolous és Dimitrakopou-
los (2018), illetve Xu és tarsai (2018) azt allapitot-
tak meg, hogy kozvetlen szerepet jatszik a fogyasz-
toi viselkedés elorejelzésében.

Deb és tarsai (2017) kimutattak, hogy a férfiak
sokkal pozitivabb attitiiddel rendelkeznek, mint a
nok. Az életkor tekintetében eltéré eredményeket
lathatunk, hiszen mig Liu és tarsai (2019) arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a fiatalabb genera-
cioba tartozo valaszadok pozitivabb attitiiddel ren-
delkeznek, mint az id6sebb generacio tagjai, addig
Hartwitch és tarsai (2018) erds pozitiv attitiidot
allapitottak meg az idosebb generacid esetében is.
Ezen erds pozitiv attitiid kialakulasat az is befolya-
solhatta, hogy Hartwitch és tarsai (2018) a felmérés
elott elhivtak a valaszadokat, hogy egy szimula-
tor segitségével megtapasztalhassak, hogy milyen
érzés lehet egy onvezetd jarmiiben utazni.

Panagiotopoulos és Dimitrakopoulos (2018)
szignifikans korrelaciot véltek felfedezni a biza-
lom és a tarsadalmi hatas kézott. Azokat az embe-
rek, akik erdsen biznak az 6nvezetd jarmiivekben
kevésbé befolyasolja a tarsadalmi norma, mint azo-
kat, akik alacsony bizalmi szinttel rendelkeznek. Az
egyes generaciok bizalmi szintje a kiilonbozo fel-
mérések szerint eltérd, hiszen példaul Gold és tarsai
(2015) kovetkeztetései szerint az iddsebb generacio
rendelkezik nagyobb bizalommal, mig Bansal és
tarsai (2016) szerint pont az iddsebb korosztaly jel-
lemezhet6 alacsonyabb bizalmi szinttel.

Az észlelt kockazatnak altalanossagban erds
negativ hatasa van az elfogadasra. Azt mondhatjuk
tehat, hogy az észlelt kockazat novekedésével csok-
ken az emberek elfogadasi hajlandésaga. Liu és tar-
sai (2019) kimutattak, hogy az idésebb generacio
esetében erésebben jelenik meg az észlelt kockazat,
mint a fiatalabb generacional, amit azzal magya-
raztak, hogy a kockazattliré képesség az életkorral
egyiitt valtozik.

A kompatibilitassal a diffuzios elméletben talal-
kozhatunk (DIM). Kyriakidis és tarsai (2015) meg-
allapitottak, hogy azok az emberek, akik valamilyen
vezetést tamogatd rendszert hasznalnak nagyobb
eséllyel fogadjak el az dnvezetd jarmiiveket. Ez azt
jelenti, hogy az egyének multbéli viselkedése befo-
lyassal lehet jovobeni elfogadasi hajlandosagukra.
Ezenfeliil Bay (2016) eredményei alapjan a kom-
patibilitas erés pozitiv hatast gyakorol az dnvezetd
jarmiivek észlelt hasznossagara is.

Magyarorszagon egyre tobb kutatasi eredmény
jelenik meg az onvezeté jarmiivekkel kapcsolatos
tarsadalomtudomanyi kérdésekben. A magyar kuta-
tok az 6nvezet$ autok moralis kérdéseit (Miskolczi
et al 2021), jogi kérdéseit (Ambrus 2019, Kecskés
2020), a felel6sségteljes innovacioval valo kapcso-
latat (Lukovics et al 2018, Lukovics et al 2021),
a kormanyzati koltségvetésre és foglalkoztatott-
sagra (Gyimesi 2019), életmodra és gazdasagra
gyakorolt hatasat (Banyar 2019), varosokkal valo
kapcsolatat (Lados-T6th 2019, Smah6 2021) vizs-
galjak. Keszey és Zsukk (2017) az 0j technologiak
fogyasztoi elfogadasaval foglalkozd6 magyar és
nemzetkozi szakirodalom attekintését és kritikai
értékelését adja. Csizmadia (2019), Pathy (2019),
Szemerédi (2019) az 6nvezetd technologiak tarsa-
dalmi hatasait és elfogadottsagat vizsgaljak elmé-
leti megkozelitésben. Az dnvezetd jarmiivek tarsa-
dalmi elfogadasanak hazai empirikus vizsgalatara
vallalkozott Madarasz és Szikora (2018), Majo-
Petri és Huszar (2019), Lukovics és Gabor (2021),
Csizmadia (2021), Pathy (2021), Kovacs és Luko-
vics (2022).Lathatjuk tehat, hogy a fogyasztoi elfo-
gadasra szamos tényezd hatast gyakorol, azonban
az is megfigyelhetd, hogy az egyes tényezok befo-
lyasa kutatasonként (akar orszagonként is) eltérd
lehet. Ezekbdl az eltérésekbol adédoan pedig fontos
vizsgalni azt is, hogy milyen fogyaszt6i szegmen-
sek talalhatok az onvezetd jarmiivek piacan. Ezen
a teriileten a nemzetkdzi szakirodalomban csak
néhany irassal talalkozhatunk: az Audi kutatocso-
portja a 2019-es év soran végzett nemzetkozi kuta-
tasanak eredményeképpen 5 sofértipust (kételkedd
sof6r; biztonsag-orientalt vonakodo; nyitott masod-
pilota; statusz-orientalt iranyzatindito; technologiai
zseni) kiilonitett el, illetve Berrada és szerzétarsai
2020-ban kiadott tanulmanyukban szintén 5 cso-
port (konzervativak; szkeptikusak; kései elfogadok;
korai elfogadok; felfedezok) kialakitasarol szamol-
tak be, melyeket klaszteranalizis segitségével azo-
nositottak.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A szegmentalas elvégzéséhez kvantitativ kutatast
folytattunk, melynek alapja egy online kérddiv
volt. A kérddiv segitségével a hazai minta 6nvezetod
jarmiivekhez kapcsolodo attitlidjeit, varakozasait és
tajékozottsagat mértiik fel annak érdekében, hogy
az elemzést kovetben faktor-, és klaszteranalizis
segitségével homogén csoportokba sorolhassuk
oket.
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A kvantitativ kutatasunk alapjat képez6 online
kérdoiv az egyik népszerti kozosségi oldalon
keriilt kozzétételre, igy elsésorban azoknak volt
lehet6sége kitolteni, akik rendelkeznek internettel
és a kozosségi oldalhoz kapcsolodd felhasznaloi
fiokkal. A kérdoiv els6 részében jogositvannyal és
vezetéssel, a masodikban 6nvezetd jarmiivekkel, az
utolso részben pedig a megkérdezettek demografiai
jellemzdivel kapcsolatos kérdéseket tettiink fel. A
kérdéivben kizarolag zart kérdések szerepeltek,
melyeket a szekunder adatforrasok eredményeire
tamaszkodva fogalmaztunk meg. A végzett fel-
mérés az alapsokasagra vonatkozéan nem tekint-
het6 reprezentativnak, igy a megallapitasok csak a
vizsgalt mintara vonatkoznak. A felmérésben 517
valaszado vett részt.

A kvantitativ kutatas soran beérkezett valaszok
értékeléséhez és a szegmensek meghatarozasahoz
az IBM SPSS statisztikai programot hasznaltuk. A
megvizsgalni kivant kérdések meghatarozasa utan a
csoportok kialakitasahoz két modszert, eloszor fak-
tor-, majd klaszteranalizist alkalmaztunk.

A faktorelemzés soran 16 valtozot vontunk be
a vizsgalatba. Az eljaras alkalmazhatosaganak fel-
tarasahoz a valtozok korreldcios matrixat, a Bart-
lett-teszt és a KMO mutat6 értékeit vizsgaltuk meg.
A korrelacids matrix eredményei alapjan a valtozok

alkalmasak faktorelemzésre.

A KMO ¢és Bartlett-teszt elvégzését kovetden
megbizonyosodtunk arrol, hogy a valtozok alkal-
masak faktorok képzésére, mivel a KMO értéke
0,888, ami meghaladja a minimumként megfogal-
mazott 0,7-et (Tothné, 2011), illetve a Bartlett-teszt
eredménye is megfeleld (0,000).

A létrejovo fékomponensek koziil a Kaiser-kri-
térium alapjan azokat tartottuk meg, melyeknek
sajatértéke 1 folott van. Az eljards négy faktor
kialakitasat javasolta, és négy faktort is kiilonitett
el. A négy faktor az eredeti 16 valtoz6 informacio-
mennyiségének 70,281%-at drizte meg, ami eléri a
minimumként megfogalmazott 60%-ot.

Az 1. tablazat tartalmazza a vizsgalatba bevont
kérdéseket (,,itemeket”), illetve azt, hogy melyik kér-
dést melyik faktorba sorolhatjuk. Az IBM SPSS altal
hasznalt derékszogii forgatasi modszert, a Varimax
Rotation-t alkalmaztuk, mely ,,csokkenti az egy fak-
torra esd magas faktosulyu valtozok szamat” (Balint
2009, 150. 0.). Ez a modszer alkalmas az értékek
meghatarozasara és a faktorok klaszterelemzésbe
torténd tovabbi felhasznalasara. Az els6 faktorba az
onvezetd jarmiivek kiprobalasaval kapcsolatos kér-
dések keriiltek, ezért a ,,Kiprobalasi szandék™ elne-
vezést kapta. A masodik faktor azokat a kérdéseket
tartalmazza, melyek a valaszadok eldfeltevéseire,

1. tablazat: A rotalt faktorsilymatrix
Table 1. The rotated factor weight matrix

Faktorok
A vizsgalatba bevont kérdések 1 2 3 4
Zart tesztpalyan kiprobalna AV-t 0,847
Szivesen kiprobalna egy AV-t. 0,798
Forgalomban kiprobalna AV-t. 0,781
Sofér iilésben 1il6 ember mellett kiprobalna AV-t. 0,723
Minél hamarabb kiprobalna AV-t. 0,615
Biztonsagosnak itéli meg az AV-t. 0,760
Optimista az AV-t illetden. 0,749
Szerinte pozitiv hatassal lesz az életiinkre az AV. 0,747
Kivéancsisagot érez az AV kapcsan. 0,62
Erdekléik az AV irdnt. 0,606
Szerinte Oriilne, ha kevesebb baleset lenne az utakon az AV miatt. 0,885
Oriilne, ha tobb parkolohely lenne az AV miatt. 0,885
Oriilne, ha kiszamithatobb lenne a kozlekedési rendszer az AV miatt. 0,867
Oriilne, ha a vezetésre forditott idS felszabadulna az AV miatt 0,619
Tajékozottnak érzi magat az AV-vel kapcsolatosan. 0,878
Gyakran olvas AV-r6l. 0,856
Megjegyzés: AV (autonomous vehicle) = Onvezetd jarmiiként szerepelt a kérdGivben
Forras: sajat szerkesztés
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érzésire, hozzaallasaira vonatkoztak, ezért a masodik
faktornak az ,,Attitlid” elnevezést adtuk. A harma-
dik faktorba azok a kérdések sorolhatok, melyek az
onvezetd jarmiivek altal eldidézett valtozasok fogad-
tatasara vonatkoztak, ebb6l adéddan a faktor a ,,Val-
tozasok elfogadasa” nevet kapta. Az utolso faktor
tartalmazza a legkevesebb kérdést. Ezek a kérdések
a megkérdezettek onvezetd jarmiivekkel kapcsolatos
informaltsagara vonatkoztak, ezért a negyedik faktor
- Tajékozottsag” néven fut.

A faktoranalizist kovetden a kovetkezd 1épés a
klaszteranalizis elvégzése volt. Az eljaras soran a
faktorelemzés kovetkeztében kialakitott négy mes-
terséges valtozoval (faktorral) dolgoztunk tovabb.
Az elemzést megel6zéen harom fontos elokésziileti
lépést tettiink meg: kiugro értékek kezelése, valtozok
standardizalasa, multikollinearitas vizsgalata.

Akétlépcsos klaszterelemzést alkalmaztunk — igy
az optimalis klaszterek szamat az SPSS eljarasa hata-
rozta meg, melynek eredményeképpen 5 klasztert
kiilonitett el a vizsgalatba bevont valtozok alapjan (2.
tablazat): 1. klaszter = 8,5%, 2. klaszter = 20,7%, 3.
klaszter = 32,1%, 4. klaszter = 25,1%, 5. klaszter =
13,5%. Az elsd klaszterbe tartozok atlagos attitlidje
(Atlag=(-0,45)) és kiprobalasi szandéka (Atlag=(-
0,31)) alacsony, viszont tajékozottsaguk atlaga
(Atlag=0,15) viszonylag magasnak szamit a tobbi
klaszterhez képest. Ennek ellenére a valtozasokat

a teljes sokasag atlagahoz képest rosszul fogadjak
(Atlag=(-2,39)), sokkal elutasitobbak, mint a méasik
négy klaszter tagjai. A masodik klaszter tagjai atla-
gosan pozitiv attitiiddel (Atlag=0,17) és magas
kiprobalasi szandékkal (Atlag=0,62) rendelkez-
nek, tovabba a valtozasokat is nagyon jol fogadjak
(Atlag=0,26) és kiemelends, hogy ez a klaszter
mondhaté a legtajékozottabbnak (Atlag=1,37). A
harmadik klaszter atlagosan szintén pozitiv attitiid-
del rendelkezik (Atlag=0,37) ¢és a valtozasokat is
jol fogadjak (Atlag=0,10). A kiprobalasi szandékuk
atlagértéke (Atlag=0,68) nagyon kozel all a maso-
dik klaszteréhez, viszont a tajékozottsagi szintjiik
(Atlag=(-0,63)) alacsonyabb, mint az emlitett klasz-
teré. A negyedik csoport tagjai pozitiv attittiddel
(Atlag=0,57), viszont relative alacsony kiprobalasi
szandékkal (Atlag=(-1,09)) rendelkeznek. A vélto-
zésokat jol fogadjak (Atlag=0,25), de a tobbi klasz-
terhez képestnem tul tajékozottak (Atlag=(-0,19)) a
témaval kapcsolatban. Az 6todik klaszter atlagosan
negativ attitiiddel (Atlag=(-1,78)), alacsony kipro-
balasi szandékkal (Atlag=(-0,33) és tajékozottsag-
gal (Atlag=(-0,32)) rendelkezik. Ennek ellenére a
valtozasokra (Atlag=0,42) nyitottak.

2. tablazat: Faktorok atlagértékei az egyes klaszterek esetében
Table 2. Mean values of factors in each cluster

Klaszterek és jellemzéik Faktorok

Kiprébalasi Attitlid Viltozasok Tajékozottsag
szandék elfogadasa

1 Elemszam 44 44 44
Atlag -0,31 -0,45 -2,39

2 Elemszam 107 107 107
Atlag 0,62 0,17 0,26

3 Elemszam 166 166 166
Atlag 0,68 0,32 0,10

4 Elemszam 130 130 130
Atlag -1,09 0,57 0,25

5 Elemszam 70 70 70
Atlag -0,33 -1,78 0,42

Forras: sajat szerkesztés
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EREDMENYEK
RESULTS

A klaszteranalizis elvégzését kovetden kereszt-
tabla elemzések révén (melyek Osszefoglalo ered-
ményei az 5. tablazatban talalhatoak) igyekez-
tiink minél tobb informaciot megtudni az egyes
klaszterekrél annak érdekében, hogy részlete-
sebb jellemzést készithessiink roluk. A kialakitott
szegmentumokat az alabbiakban mutatjuk be:

1. szegmens - Hagyomanykedveld elutasitok: A
szegmens 59,1%-a n6, 40,9%-a férfi — a tobbi klasz-
terben nagyobb aranytalansag tapasztalhato. Ebben
a szegmensben fordulnak el6 legnagyobb aranyban
a 60, vagy annal idGsebb korosztaly tagjai ¢és ez a
csoport bizonyult a legpesszimistabbnak az onve-
zet$ jarmiivekkel kapcsolatban. A csoport tagjai nem
rajonganak az ujdonsagokért, ezért majd csak akkor
probalnak ki az 6nvezet6 jarmiiveket, ha mar teljesen
elterjedtnek szamitanak, illetve a tobbség teljesen
ellene van a hasznalatuknak. A csoport tobb, mint
80%-a nem iilne be egy ilyen jarmiibe. Ez a szeg-
mens a legbizalmatlanabb és a legkevésbé kivancsi
az Osszes koziil.

2. szegmens - Nyitott kalandvagyok: A szegmensben
dominans a férfiak (72%), illetve a fiatalok jelenléte:
legtobben a 21-29 éves korosztalyba tartoznak, de
szintén nagy aranyban vannak jelen a 18-20 éve-
sek is. A szegmens tagjai egyaltalan nem éreznek
aggodalmat az onvezetd jarmiivekkel kapcsolatban,
tovabba 6k bizonyulnak a legoptimistabbnak ¢és a
legérdeklddobbeknek egyarant. A legtobben nagyon
nyitottak az ujdonsagokra és szeretik megosztani
masokkal az azokrdl szerzett tapasztalataikat, tehat
az els6k kozott vagy nem sokkal a megjelenésiik
utan probalnanak ki elszor egy 6nvezetd jarmiivet.
Ez a csoport a legkevésbé bizalmatlan és a legkivan-
csibb.

3. szegmens - Bizonytalan optimistak: Itt talalha-
tok legnagyobb aranyban nék (79,5%), illetve itt
is a 21-29 és 18-20 korosztalyok valaszadoi domi-
nalnak. Nem éreznek killondsebben aggodalmat és
viszonylag optimistaknak is mondhatok, egyfajta
visszafogott érdeklodés jellemzi a tagokat. Szeretnek
informacidkat gytjteni egyes ujdonsagokrol, mieldtt
kiprobaljak oket, tehat majd csak akkor tilnének be
egy ilyen jarmiibe, ha mar masok is igy tettek elot-
tiik, de szivesen kiprobalnak az 6nvezetd jarmiiveket
akar forgalomban is. A masodik szegmenshez hason-
loan nagyon kivancsiak, viszont hozzajuk képest egy
kicsit bizalmatlanabbnak mondhatok.
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4. szegmens - Bizalmatlan kételkeddk: Ebben a
szegmensben is a néi nem dominal (69,2%) ¢és a
legtdbben a 21-29 és 30-39 éves korosztalyba tartoz-
nak. Kevésbé mondhatok optimistanak és kevésbé
is érdeklédnek az onvezetd jarmiivek irant, mint a
harmadik szegmens tagjai ¢és jobban is aggodnak.
A legtobben pozitivan allnak a témahoz, de vannak
fenntartasaik, viszont jelentds szazalék nem varja,
hogy forgalomba keriiljenek és egyel6re nem is latja
értelmét. A legtobben nem tartjak biztonsagosnak
az onvezetd jarmiiveket, illetve nem jellemzd rajuk,
hogy kivancsiak lennének, és nem is biznak ebben a
technologiaban.

5. szegmens - Tartozkodo megfigyeldk: A ndi nem
(62,9%), illetve a 40-49 és 50-59 korosztaly jel-
lemzi legjobban a szegmentumot. Nem mondhatok
optimistanak, de nem is aggddnak az Onvezetés
miatt. A legtobben pozitivan allnak a témahoz, de
vannak fenntartasaik vagy semleges érzések jellem-
zik 6ket csakiigy, mint a jarmiivek biztonsagossagat
illetéen. Kozepesen kivancsiak és egyaltalan nem
bizalmatlanok. A szegmensrél elmondhato, hogy
egyelére nincs konkrét véleményiik, mely egyér-
telmiien negativ vagy pozitiv lenne ezzel a téma-
val kapcsolatban. Ezek alapjan egyfajta tartozkodo
magatartast figyelhetiink meg, mely kis kivancsi-
saggal parosul.

Osszességében elmondhatd tehat, hogy az
altalunk vizsgalt minta 6t csoportra (szegmensre)
oszthato fel. A jobb attekinthetéség érdekében
szegmensek részletes jellemzését az alabbi 3. tab-
lazatban foglaltuk Ossze.

DISZKUSSZIO
DISCUSSION

Kutatasunk soran sikeriilt olyan szegmenseket
beazonositanunk, melyekhez illeszkedd célzott
kommunikacio hozzajarulhat az onvezetd techno-
logia széles tarsadalmi szintl elterjedéséhez. Az
alabbiakban az egyes szegmensekhez illeszkedd
kommunikacios javaslatainkat foglaljuk 6ssze:

Nyitott kalandvagyok: Fiatal, érdeklodd, zomé-
ben férfi kozosség révén kozosségi médian keresz-
tiil lehet 6ket elérni olyan tizenetekkel, melyek a
technikai részletek mellett naprakész tajékoztatast,
és akar kiprobalasi lehetdséget is nyujtanak. Kozi-
lik kertilhetnek ki ,,6nvezet6-nagykovetek” is.

Bizonytalan —optimistak: Foként kozosségi
médian keresztiil terjesztett lehet elérni ezeket a fia-
tal holgyeket olyan edukacios tartalmakkal, melyek
a biztonsagérzet novelésére szolgalnak és az onve-
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3. tablazat: Szegmentumok és jellemzéik

Table 3. Segments and their characteristics

Szegmensek
Vizsgalt kérdések 1. 2. 3. 4. 5.
Hagy- Nyitott ka- Bizonytalan Bizalmatlan Tartézkodé
omanykedvelé landvagyok optimistak kételkedok megfigyel6k
elutasitok
Nemek aranya 59,1% nd 72% férfi 79,5% n6 69,2% n6 62,9% nd
Korosztaly 40-49 18-20 18-20 21-29 40-49
60+ 21-29 21-29 30-39 50-59
Tanulék és dolgozok 77,3% 58,9% 54,8% 50%-50% 75,7%
aranya nem tanul mar tanul tanul nem tanul mar
Ereznek aggodalmat? | Nem kiilondseb- | Egyaltalan nem | Nem igazan Jobban, minta | Nem igazan
ben 3. (igen)
Optimistak? Egyaltalan nem Ok a legopti- Igen Kevésbé, mint Nem igazan
mistabbak a3.
Erdeklédnek az Egyaltalan nem | Ok érdekléd- Némileg Kevésbé, mint | Némileg
onvezetés irant? nek legjobban a3.
Vasarolnanak ilyen Biztosan nem Igen Igen, lehetséges | Valosziniileg Nem tudjak
jarmiivet? nem eldonteni,
vagy nem
Mikor prébalnak Csak ha Az elsék Ha elég Ha mar Ha elég
ki az 6nvezetd mar teljesen kozott vagy informaciot nagyon sokan informaciot
jarmiiveket? elterjedtnek nem sokkal a gytijtottek roluk | kiprobaltak gytijtéttek
szamitanak megjelenésiik
utdn
Milyen a hozzaallasuk | Teljesen ellenzik | Izgatottan Pozitiv, de Semleges Pozitiv, de
az 6nvezet6 jarmiivek | a hasznalatukat | varjak vannak fenn- vannak fenn-
hasznalatihoz? tartasaik tartasaik/
semleges
Kiprébalnanak egy Biztosan nem Igen, egyér- Igen, egyér- Igen, lehetséges | Szivesebben,
ilyen jarmiivet a telmiien telmilen mint a 4.
forgalomban?
Kiprobalnanak egy Biztosan nem Igen, egyér- Igen, lehetséges | Valosziniileg Szivesebben,
ilyen jarmiivet, ha telmtien nem mint a 4.
nem iilne benne
sofor?
Biztonsagosnak Nem tudtak Igen, egyér- Igen, valészinti- | Nem tudjak Semleges
itélik meg az 6nvezeté | donteni, de telmtien leg biztonsago- | eldonteni érzések
jarmiiveket? inkabb nem sak
Ereznek bizalmat- Ok a legbizal- Ok a legkevés- | Igen, de nem Igen, bizalmat- | Egyaltalan
lansagot? matlanabbak bé bizalmat- nagymértékben | lanok nem
lanok
Ereznek kivanc- Legkevésbe Ok a Nagyon kivanc- | Nem Kozepesen
sisagot? kivancsik legkivancsib- siak kivancsiak
bak
Viltozasok elfogadasa | Kevesebb Minden val- Kornyezetszen- | Kornyezetszen- | Semlegesen
baleset lenne az | tozast pozitivan | nyezés csok- nyezés €s fogadjak ket
utakon fogadnak kenése z6ldovezet
Forras: sajat szerkesztés
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zetd jarmtivek kedvezd kornyezeti hatasaira hivjak
fel a figyelmet. Influencerek bevonasa is hatasos
lehet ezen célcsoport meggybzésére. Erdemes
figyelemmel lenni arra is, hogy koriikben a car-sha-
ring elég elterjedt.

Bizalmatlan kételkeddk: Ennél a szegmensnél
kiemelt szerepet kap a személyes kommunikacio és
az el6z0 két szegmens meggy6z0 szerepe. Itt mar
nemcsak bizonytalansagot, hanem bizalmatlansa-
got is csokkenteni kell. Mivel szkeptikusak és ala-
csony kockazatvallalasi készséggel rendelkeznek,
igy valosziniileg csak akkor fogjak hasznalni ezt
az innovaciot, ha mar széles korben elterjedtnek
szamit, addig csak passziv szereploként (gyalogos,
kozlekedésben résztvevd etc.) lesz hatassal rajuk ez
a technoloiga, de felhivhatjuk a figyelmiiket arra,
hogy kozvetve 6k is hasznosithatjak ezen techno-
logia elonyeit (pl. csomagszallitas, ételszallitas,
vérszallitas).

Tartozkodo megfigyelok: Az esetiikben cél a
tajékozottsag novelése, az elonyok hangstlyozasa
lehet tomegmédiumokon keresztiil. Cél, hogy a
semleges érzéseket pozitiv iranyba billentsiik.
Mivel fontos szamukra a biztonsag, de bizonyos
mértékben kivancsiak, igy fokozatos bevonassal
(probak biztositasa) lehet célt elérni.

Hagyomanykedveld  elutasitok: Mivel hataro-
zott negativ véleménnyel rendelkeznek, és elmon-
dasuk szerint biztosan nem iilnének be egy ilyen
jarmiibe, igy érdemes lehet elsésorban az ,,6nvezetd
egyéb jarmiivek” elényeit hangsulyozni szamukra.
Ebben a szegmensben talalhatok legnagyobb arany-
ban azok, akik nem rendelkeznek jogositvannyal.
Ha a csoport tagjai az id6 elteltével elfogadobba
valnak, akkor az idésebbek vagy akar a jogosit-
vannyal (vagy autoval) nem rendelkezék szamara
az oOnvezetd jarmiivel torténd utazas elonyeit is
hangstlyozhatjuk a tomegkozlekedési eszk6zok-
kel torténd utazassal szemben. fgy a cél itt nem
az Onvezetd technologia kiprobalasara buzditas,
hanem azt elérni, hogy ne legyenek aktiv akadalyo-
z01 a technologia terjedésének. Tényszerli adatok
tomegmeédian keresztiili kommunikécioja lehet erre
alkalmas.

OSSZEGZES
SUMMARY

Az onvezetd technologiak terjedése a XXI. szazad
egyik meghatarozo trendje lehet — melyre vonatko-
z6an egyre inkabb ugy tlinik, hogy nem a miiszaki,
hanem a tarsadalmi korlatok szabhatnak hatart.
Egyelore a tarsadalomnak csak egy sziik kore érin-
tett az onvezetd technologiaban, jellemzden olyan
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innovator tipusu fogyasztok, akik kivancsiak és
pozitiv attitliddel birnak az 6nvezetésre vonatko-
zéan. Amennyiben azonban e technologia széle-
sebb tarsadalmi terjedése elindul, Gigy ohatatlanul
olyan csoportok is szembesiilnek az dnvezeto jar-
miuivekkel és hatasaikkal, akik nem feltétleniil nyi-
tottak ra. Kutatasunk elsédleges célja volt olyan
szegmensek beazonositasa az dnvezetd jarmiivekre
vonatkozo attitiid mentén, melyek késobb alapul
szolgalhatnak a technologia elterjedését célzo edu-
kacios ¢s kommunikacios anyagok kidolgozasahoz.
Mivel eredményeink egy nem reprezentativ soka-
sag online megkérdezésén alapulnak, igy fontos
szem el6tt tartanunk e modszer korlatait. Kiilono-
sen azt, hogy az egyének attitiidje jelentdsen meg-
valtozhat egy tényleges kiprobalas soran, mi tobb,
gyakran olyan érzelmi tényezok befolyasoljak hoz-
zaallasukat, melyeket megkérdezéses modszerrel
korlatozottan lehet feltarni. Ezzel egyiitt is ugy vél-
jiik, az altalunk beazonositott 5 szegmens iranyado
lehet a jovobeli marketing kutatasok és marketing-
kommunikacios aktivitasok szamara. Legfontosabb
célunk felhivni a kutatok és dontéshozok figyelmét
arra, hogy az Onvezetd technologidk tarsadalmi
terjedésének folyamatat elokésziteni és tamogatni
kell — melyben a megfeleld, célzott kommunika-
cio kiemelt jelentéséggel bir. Ahhoz, hogy ezt a
célt meg tudjuk valositani nélkiilozhetetlen, hogy
be tudjuk azonositani azokat a csoportokat, akik-
hez mas-mas modon kell hozzaallnunk, mas-mas
iizenettel és csatornaval kell tamogatni 6ket abban,
hogy az dnvezetd technologia terjedését lehetdség-
ként és ne egy rajuk kényszeritett veszélyként éljék
meg. Kutatasunk eredményei szerint e célt ugy
tudjuk elérni, ha a nyitottabb csoportoknak (Nyi-
tott kalandvagyok; Bizonytalan optimistak) rész-
letes betekintést nyujtunk az 6nvezetd technologia
altal nyujtott lehetéségekbe, mig a tartozkodok
(Bizalmatlan kételkeddk; Tartozkodo megfigyelok;
Hagyomanykedvel6 elutasitok) bizalmat fokozatos
edukacios tartalmakkal épitjiik ki 1épésrol-1épésre.
Ez kétségkiviil egy hosszi folyamat, melyben jelen
kutatas egy korai iranymutatas szandékaval kivanja
megtenni az elsd lépéseket.

Labjegyzetek:

! Aktualisan nyomon kdvetheto a https://avsincities.
bloomberg.org/ oldalon.

2 Aktualisan nyomon kovethet6 a https:/www.dmv.
ca.gov/ oldalon.
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Five user types of autonomous driving in Hungary

THE AIMS OF THE PAPER

Nowadays self-driving technology is attracting more and more interest from social scientists, and
thanks to this fact we know more and more about consumers' acceptance of self-driving technology.
One of the limitations of researches based on TAM and UTAUT models, is that they predominantly
focus on the population and as a result, we have little information about the different segments. The
aim of our research is to classify Hungarian consumers into homogeneous groups and to give the
main characteristics of them using mathematical-statistical methods.

METHODOLOGY

We used multivariate data analysis methods: we divided our sample (N=517) into five significantly
different groups with the help of factor and cluster analysis. After the identification of the groups we
used cross-tabulation analyzes to get to know their main characteristics.

MOST IMPORTANT RESULTS

In terms of attitudes towards self-driving vehicles, five segments were identified: i) tradition-lover
dismissives, ii) open-minded adventurers, iii) uncertain optimists, iv) distrustful skeptics, v) absten-
tive observers. Another important result is that the most important characteristics of these segments
have been identified as well, so personalized communication can be created.

RECOMMENDATIONS

With our research we would like to draw attention of high priority of segmentation in the autono-
mous vehicle market. The spread of innovations can be defined as a process of communication: the
right information delivered through the right channels can help us to understant and accept new tech-
nologies. This communication can only be effective, if we identify the different consumer segments,
their needs and special characteristics in order to strenghten their technology acceptance with the
help of personalized communication. With our results we would like to invite marketing professioi-
nals to think together in order to the technological explosion that will affect our future serve social
welfare as much as possible with the help of marketing.

Keywords: autonomous vehicles, technology acceptance, segmentation, personas
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THE AIM OF THE PAPER

The aim of the study is to explore the impact of gastronomic influencers on Instagram on consumer decision
before choosing a restaurant. It also examines the role of the characteristics of destination in consumer
decision-making process. The article also highlights the impact of the Covid-19 Pandemic and its impact
on consumers’ decision process in that context.

METHODOLOGY

In order to analyze the main research questions, a quantative survey with 329 valid responses was imple-
mented and descriptive statistics, relationship analysis methods and linear regression were used to answer
the research questions. The research question also required the use of a subsample (n=185) in which respon-
dents who are willing to travel for gastronomic purposes were examined during the Pandemic.

MOST IMPORTANT RESULTS

According to the results, the collection of information from gastronomic influencers on the Instagram inter-
face is popular among the respondents, and the influencers’ activity has a positive effect on the number of
visitors to the destinations. Thus, it can be said that the relationship between the influencer and the destina-
tion is characterized by a significant, medium strength relationship. Furthermore, the results also revealed
that the Pandemic has led to an increase in consumers’ intentions to consume in restaurants.

RECOMMENDATIONS

As social media plays an increasingly important role in the decision-making process, it is important that
professionals, service providers and researchers explore the views of consumers in the context under study.
The results are highlighted in terms of destination development and in terms of consumer behavior.

Keywords: influencer, destination, gastronomy, Instagram
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INTRODUCTION

Gastronomy plays an important role on social media,
which is shaped and provided by consumers them-
selves. These gastronomic contents reach other con-
sumers through different platforms, thus influencing
the eating behavior of consumers (Toréesik & Pal
2015) and their consumption intentions. Gastronomy
also plays an important role in the development of
destinations (Gordin & Trabskaya 2013), so online
opinion-sharing platforms on food have a significant
impact on the everyday life of the destination, with
a positive impact on visiting a tourist destination
(Chen et al. 2014). Destinations use gastronomy as
a marketing tool to promote their culture, to which
tourism is the link, connecting them with the consu-
mer and providing an offer to consumers (Gyimothy
1999).

Social media provides an opportunity for consu-
mers to express their opinions through online com-
munication. In addition, influencers have appeared
on community platforms to influence consumers in
their decision-making with their recommendations.
Content-sharing platforms are valuable sources of
information in consumer decision-making, and pro-
ducts and services that are known in an experiential
way come to the forefront of selection. As it is pos-
sible to share visual materials (photos, videos) in the
virtual space, the source of information is also more
secure. Thus, consumer power has been strengthe-
ned, so online communities are able to influence the
decisions of companies and service providers, and
consumers expect social and economic actors to res-
pond to their expectations (Rekettye et al. 2016). The
microcelebrites followed by many users, the so-cal-
led Instagram celebrities, also act as opinion-formers
who refer to a product or service in a subtle or more
open way for financial support or product (samples)
(Glozer 2018, Veszelszki 2019).

The present research also examined the impact
of Covid-19 on consumer consumption habits in
restaurants. In Hungary, many restaurants switched
to alternative modes of operation by home delivery
during the virus epidemic. In addition to home deli-
very, contactless payment has become available
through various applications and online platforms, as
well as through partnerships with companies speci-
alizing in delivery (Food Panda, Wolt) (T6th 2020).
Furthermore, restaurant habits have changed with the
onset of the epidemic, which is likely to affect hos-
pitality in the long run, such as social distancing, the
thinning of tables, and the proliferation of residential
restaurants (Toth 2020, Dube et al. 2021).
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THEORETICAL BACKGROUND

Gastronomy tourism and the role of
destination

Many trials have been conducted to define gastrono-
mic tourism, and the definition developed by Hall &
Sharples (2003) is the most widely accepted defini-
tion, which is as follows: gastronomic tourism is an
empirical journey to a gastronomic region that inclu-
des visiting primary food producers, food festivals,
producer fairs, cooking shows, tasting quality dishes,
and any other gastronomic activities. Furthermore, it
is a process of learning about different cultures that
includes a variety of elements, ranging from expe-
riments to gain or understand knowledge, to the
production of culinary specialties, and finally to con-
sumption (UNWTO 2012). If we examine the defi-
nitions from the perspective of the tourism product,
we can say that gourmet tourism is a distinct subset
of tourism, which targets a smaller segment of con-
sumers (Hjalager & Richards 2002, Gordin & Trabs-
kaya 2013, Hernandez-Mogollon et al. 2015). With a
view to the development of destination, gastronomy
is the key element of the tourist experience. (Hall &
Mitchell 2005, Okumus et al. 2007, UNWTO 2012,
Sziva et al. 2017).

Ellish et al. (2018) interpreted the role of destina-
tion in a more general way in his research. He belie-
ves that experience, motivation, gastronomy, the
place itself, and culture play a role in delimiting the
destination. The role of the destination also stands
out in the definition of gastronomic tourism, as the
tourist gets to know the food and drinks of a given
destination during his trip (Hall et al. 2003, Kivela
& Crotts 2006, Gordin & Trabskaya 2013). Accor-
ding to Baah et al. (2020), gastronomic tourism has
become a practical area of interest for developing
destinations. Ellish et al. (2018) argue that gastro-
nomy is a “cultural artefact” of the destination, so
gastronomy means image and position for the dest-
ination.

Consumers’ decision over tourism (such as
choosing a destination) are inevitably influenced by
social media (Kovacs et al. 2019, Soliman 2019). As
explained by Xu & Pratt (2018), it is more difficult
to change the perception of tourist destinations com-
pared to other consumer goods, however, the use of
influencers can be an effective tool if, for example,
a local-born celebrity presents the destination. One
good example is Australia’s memorable campaign,
where the success of the Crocodile Dundee films led
to significant visitor growth (Glover 2009). Tourist
influencer campaigns became massive in 2018.
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The role of influencers and the re-
lationship with destination

Influencers are individuals who influence the real or
perceived decisions of consumers on social media
based on their knowledge, authority, position, and
relationships (Gretzel 2018). Cheung & Thadani
(2010) mentioned interpersonal communication as
a new sector of e-WOM. This interaction of con-
sumers is also reflected in marketing. Influencers
are present on social platforms where, as users,
they have the opportunity to share the content they
create, opinions, and views (Oliveira et al. 2020).
According to Varga & Panyi (2018) and Keller &
Fay (2016), influencers or opinion leaders are indi-
viduals who, through online communication, influ-
ence their followers with their personal opinions
in a way that partially or even completely changes
their ideas. In influencer marketing, it is a challenge
for marketers to use this type of e-WOM marketing
(Wong 2014, Gretzel 2018) and to select the right
influencer who has the strongest impact on the tar-
get audience to persuade them by incorporating the
product or service into his communication (Wong,
2014). The three most important areas of influencer
marketing, where marketers employ influencers,
are: content promotion, product launch, and content
creation itself (Gretzel 2018). According to Car-
ter (2016), influencer marketing is a fast-growing
industry that seeks to promote products or increase
brand awareness through content distributed by
social media users that are considered influential.
The perception of influencers is not clear: this kind
of advertising has a productive effect on fanatical
followers and a counterproductive effect on the
counter-camp. However, in most cases, influencers
have a positive effect on consumers purchasing
intention, brand awareness, and brand trust (Hung
2014, Albert et al. 2017, Xu & Pratt 2018).

The development of social media has helped
spread information about tourist destinations and
local food. Travelers increasingly use social plat-
forms (Wang 2011, Magno & Cassia 2018, Lou &
Yuan 2019, Ingrassia et al. 2022). Ingrassia et al.
(2022) argues that at all stages of the travel experi-
ence, travelers have more confidence in the online
ratings of other travelers than in tourism providers,
and e-WOM is more important than in some other
sectors. The credibility of influencers is greater than
that of commercials produced by marketers, given
that information provided by influencers is in many
cases supported by a picture or video generated
by the blogger, which reflects his own experience,
ensuring quality and credibility of the informa-

tion (Hennig-Thurau et al. 2004, Téroécsik 2014).
The source of credibility has a great influence in
determining the use of information sources. Social
media serves as an important virtual “information
repository” and can be considered a more credible
source than traditional sources, so from this perspe-
ctive, high-quality content represents utilitarianism
(Magno 2017). In recent years, Instagram has emer-
ged as an active platform for tourism and the food
industry (Kim & Stepchenkova 2015), as the visual
image is an effective tool to guide potential beha-
vior (Ingrassia et al. 2022). Several studies (Chau-
lagain et al. 2019, Arefieva et al. 2021) highlight
the impact of visual content on destination image
formation, as one of the main influencing criteria
for travel intentions and play a crucial role in revi-
siting intention.

Lee et al. (2021) believe that influencer mar-
keting is popular in the hospitality sector because
it is cost-effective and easier to attract consumers.
This is due to service providers taking advantage
of the “wow” factor that influencers achieve with
food photos and videos. In the intensifying market
competition, targeted restaurant marketing, online
presence, and brand awareness may increase con-
sumption, but to do so, gastronomic influencers
need to be knowledgeable about the industry (Patel
2018, Lee et al. 2021).

RESEARCH METHODOLOGY

To answer the research questions: “what is the
effect of the influencers, consumers' destination
preferences and Covid-19 regarding the consu-
mers gastronomic consumption”, a quantitative
research method was adopted. The data used in the
research are primary in nature. The data recording
was requested to be retrieved on a single occasion.
During the research, the data were collected using
an online questionnaire (Malhotra & Simon 2009,
Gyulavari et al. 2015).

The collection methods of the questionnaire
respondents were characterized by random sam-
pling. The research was conducted in Hungary,
where influencers and Instagram use have started
to spread in recent years (Guld 2019). The research
was based on the nethnographic research of Szakaly
(2019), which identified the importance of the use
of Instagram and the presence of influencers in the
hospitality industry. The selection of gastronomic
influencers was stratified using a database called
StarNgage (2020), which is an online portal and
online marketplace that helps different brands and
influencers from different social platforms to work
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together. So, the portal ranks influencers based
on the number of followers and their interests, so
users can rank influencers by country and topic.
However, the disadvantage of this ranking is that
influencers have multiple interests that cannot be
separated from each other. Hence, not only gast-
ronomy, but also lifestyle, fitness, beauty care, and
much more appear in their interests. The selection
of influencers was a serious task, as the 100 most
well-known gastronomy-themed influencers were
analyzed based on the specified criteria. So, in this
study, the selected influencers are those who visit
restaurants and travel for this purpose, too. Based
on it, two influencers were selected: Judit Szauer
(@gasztro_pr) and Andras Jokuti (@jokuti). They
were also chosen because their active presence on
Instagram even during the Covid-19 pandemic. The
following research questions were analyzed:

1. What kind of effect do influencer have on
the restaurant consumption on gastronomic consu-
mers?

2. What kind of effect does the attitude towards
the destination attractiveness have on consumers
who travel for gastronomic purposes and follow
influencers?

3. What kind of effect does the appearance of
Covid-19 have on restaurant consumption of gast-
ronomic consumers in general and those who travel
for gastronomic purposes?

The statements were based on similar previous
studies that were presented during the literature
review, to ensure the validity of the questionnaire.
The questionnaire was divided into two parts: the
scale measurement statements, and the second part
contained demographic questions. The scale state-
ments consisted of two parts (influencer and desti-
nation). The statements (Table 1) were measured on
a five-point Likert scale (1: strongly disagree and
S: strongly agree). The questionnaire also included
two statements on the Covid-19 pandemic, based on
Riestyaningrum et al. (2020) and Akter et al. (2021)
suggesting that a pandemic has an impact on chan-
ges in consumer behavior in terms of consumption
and travel intentions. For scale development, expert
analysis was used and the statements about the
Covid-19 pandemic was measured using a 5-point
Likert scale (Table 1). The statements of destination
and Covid-19 are based on expert advice (the mem-
bers of the expert panel are tourism and marketing
researchers who work specifically in this field).

The questionnaire was collected between
26.04.2021 and 29.05.2021 shared by the influen-
cers, during which 335 questionnaires were comp-
leted. Incomplete questionnaires were withdrawn
during data cleaning. After this process, the final
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number of questionnaires in the database generated
through the influencers’ Instagram interface was
329. The subsample contains 185 items, and they
are the ones who are willing to travel for gastro-
nomic purposes. The questionnaire was created
with an online questionnaire program called Qualt-
rics and analyzed with SPSS 27 software. During
the analysis, descriptive statistics and relationship
analysis methods were used. In the association
relationship, the Phi and Cramer V indices are
authoritative, with an expected minimum level of
0.15 and an expected significance level of 5% for
the association. For data reduction, I used principal
component analysis (varimax rotation, fixed num-
ber of factors) with factor analysis was performed
and further analysis I used linear regression analy-
sis too. During the linear regression, I worked with
standardized values which I included qualified fac-
tors in the analysis.

RESULTS AND ANALYSIS

This section presents analysis of basic and subsam-
ple profile, as well as the results along the research
questions.

Demographic profiles of respondents

Regarding demographic distributions (Table 2),
70.2% of the respondents are women, 43.2% belong
to the age group 26-35, and 62.6% live in the capi-
tal, Budapest. 82.6% of influencers’ followers
have a higher education and 61.4% are employed.
39.8% of the respondents live in a relationship and
34% are married. The net income of 39.2% of the
respondents is between HUF 250,001 and HUF
400,000, which is the average income of consumers
with higher education in Hungary. Based on these
statistics, it can be said that the base of followers of
gastronomic influencers is mainly 26-45 year olds,
who live in the capital. These data are consistent
with other research showing that consumers who
are deeply interested in gastronomy have a higher
level of education (Kivela & Crotts, 2006).

The demographics of travelers are the same as
those of the basic sampling. Based on these, the
respondents who are willing to travel for gastrono-
mic purposes typically are 64.9% women, 43.2%
belong to the 26-35 age group, 65.9% are residents
of Budapest, 83.7% have a high level of education,
and 61.1% are employed. 41.6% of them live in a
relationship and 40% of their net income is between
HUF 250.001- 400,000.
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Table 1. Statements of the questionnaire

Influencer Statements
Based on Wang 2011, I choose a restaurant based on the recommendation of the influ-encers
Soliman 2018 On the recommendation of the influencers, I visit gastronomic places
Based on the recommendations of the influencers, I taste local, typical dishes
I regularly gather information from influencers before I go to a restaurant
The information you receive from the influencers will make you feel confident when
choosing a restaurant
Destination Statements

Own development based
on the recommendations of
the expert panel

T am not interested in the offer of restaurants and other attrac-tions that can only be
found on the spot

I am interested in the place/settlement and other attractions, and if I go there, I will
check out the offer of the restaurants in the spot

I don't know the place/settlement, but after consuming in the res-taurant I also see the
place and the attractions

It is typical for me to travel to try a restaurant

The local gastronomic specialties encourage me to revisit the place/town. (I will revisit
the places where I ate good)

Covid-19

Statements

Own development based
on the recommendations of
the expert panel

I think I want to consume less /more in a restaurant after the Covid-19 Pandemic

The Covid-19 Pandemic does not change /will definitely change my habit of consuming
in restaurants

Source: Elaborated by the authors

Table 2. Demographic analysis

Basic sampling Travelers Basic sampling Travelers
Sex n % n % Income n % n %
female 231 70,2 120 64,9 <100.000 Ft 5 1S 1 05
male 98 29,8 65 35,1 100.001-250.000 Ft 51 155 31 16,8
Age n % n % 250.001-400.000 Ft 129 392 74 40
16-25 39 11,9 23 12,4 400.001-650.000 Ft 78 23,7 40 21,6,
26-35 142 432 80 43,2 650.001 Ft 58 17,6 37 20|
36-45 104 31,6 58 31,4 student, supported by parent 8 24 2 1,
46-55 37 11,2 20 10,8 Occupation** n % n %
)65 7 21 4 2,2 employee 202 614 113 61,1
Education* n % n % contractor 75 228 46 249
high school 43 13,1 14 7,6 casual worker 8 24 4 22
skilled labour 14 43 8 4,3 unemployed 8 24 5 27
college degree 129 39,2 80 43,2 household 11 33 5 27
university degree 131 39,8 75 40,5 student 9 27 2 1,1
doctoral degree 12 3,6 8 4,3 student and part-time 10 3 6 32
Residence n % n % student and ful-time 6 18 4 22
Budapest — capital 206 62,6 122 65,9 Material status*** n % n %
county seat 42 128 18 9,7 single 78 23,7 49 26,5
other city 32 9,7 20 10,8 living in a relationship 131 39,8 77 41,6
village 19 58 11 5,9 married 112 34 54 292
abroad 30 9,1 14 7,6 divorced 8 24 5 27
Total 329 100 185 100 329 100 185 100

Note: The answer was included as an option, but not marked by the respondents: * less than 8 classes; **

retired; *** widow

Source: Elaborated by the authors
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Evaluation of the research questions

At the beginning of the analysis, the relationship
between the effect of influencer and the destina-
tion attractiveness was examined. Based on this,
there is a positive and significant relationship bet-
ween the effect of influencers and the destination
attractiveness when consumers choose a restau-
rant on the recommendation of the influencer and
typically travel to try a restaurant. As the Phi and
Cramer V indices are significant (Sig. <0.05), the
strength of the relationship is 0.333 based on Phi
and 0.167 according to Cramer V. Furthermore,
the relationship between the effect of the Covid-19
Pandemic and the intention to consume in restau-
rants has been examined. Based on these, it can be
said that there is a significant relationship between
the effect of the Covid-19 Pandemic and consumer
consumption intent in restaurants on influencer
recommendation, as the Phi and Cramer V indi-
ces are significant (Sig. <0.05), the strength of the
relationship is 0.330 based on Phi and 0.165 accor-
ding to Cramer V.

During the analysis of the principal component,
the KMO value was always above 0.70 for the qua-
lified factors, the Bartlett's test yielded significant
results, the communalities reached the value of 0.25
in all cases, and the factor weights also exceeded
the critical value of 0.40. The explained variance
ratio was always above 65%. Cronbach's alpha
values also exceeded 0.70. Based on the summary
in Table 3, it can be said that the relationship bet-
ween the effect of influencers, the impact of Covid-
19 Pandemic and the typically travel to try a rest-
aurant was found to be significant (p<0.01), even
this cannot be said for the attitude towards the dest-
ination. Examining the value of the standardized
coefficient among the factors, we can see that the
effect of influencers (0.387) is most closely related
to typically travel to try a restaurant, followed by
the effect of Covid-19 (0.243). The attitude towards
the destination indicates a negative relationship
(-0.053), which value was presumably affected by

the lockdown. The F-test is also significant at 0.1%,
and the value of the R-square is 43.8%, which is a
medium value. The VIF value measuring multicol-
linearity also reached the lower critical level (1.00),
the standard deviation of the residuals is almost 1
(0.992), while its mean was 0, based on these, it can
be said that the model fits well.

What kind of effect do influencer have
on the restaurant consumption on gast-
ronomic consumers?

Examining the basic sample, Figure 1 shows the
results of the mean and standard deviation of the
respondents, which can be said that 61.2% of the
respondents believe that they choose a restaurant by
influencers’ opinion. 62.9% of the respondents also
visit a gastronomic location or settlement based
on the opinion of influencers and 62.9% are also
willing to taste typical local food seen by influen-
cers. 21.9% of the respondents say they regularly
collect information from influencers before going
to a restaurant, but 22.8% of the respondents typi-
cally visit influencer contents, but could not say for
sure that this activity is regular. In contrast, 55.6%
of the respondents were confident of the informa-
tion they received from influencers when choosing
a restaurant.

What kind of effect does the attitude
towards the destination attractive-
ness have on consumers who travel
for gastronomic purposes and follow
influencers?

56% of the respondents travel for gastronomic pur-
poses due to influencers, which is 185 person in
terms of subsample size. The mean and standard
deviation of the sample are illustrated in Figure 2.
I examined the destination preference of these res-
pondents, during which it can be said that 12.4%

Table 3. Values of linear regression

Factors Standardized coefficient (f) | t-test p-value
Influencer 0.387 5.512 <0.001
Covid-19 0.243 3.462 <0.001
Destination -0.053 -0.051 0.448

Source: Elaborated by the author
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Figure 1. Mean and standard deviation of the respondents
(1- not typical at all, 5 - very typical), n=329

| choose a restaurant based on the recommendation of the
influencers

On the recommendation of the influencers, | visit gastronomic
places

Based on the recommendations of the influencers, | taste local,
typical dishes

| regularly gather information from influencers before | go to a
restaurant

The information you receive from influencers will make you feel
confident when choosing a restaurant

| am not interested in the offer of restaurants and other
attractions that can only be found on the spot

| am interested in the location/town and other attractions, and if |
go there | will check out the offer of the restaurants on the spot

| don't know the place/settiement, but after consuming in the
restaurant | also see the place and the sights
It's typical for me to travel to try a restaurant
The local gastronomic specialties encourage me to revisit the
place/settlement

| think | want to consume less /more in a restaurant after the
Covid-19 Pandemic

The Covid-19 Pandemic does not change /will definitely change
in my habit of consuming in restaurants

Source: Elaborated by the author

of them say that they are not interested in the sett-
lement and the sights during the trip, they travel to
the destination specifically for the offer of the rest-
aurant. In contrast, 66.5% of the respondents stated
that when traveling for gastronomic purposes, they
also see the place and its attractions after consump-
tion. 79.5% of the respondents are typical that when
they travel to a destination, they are also interested
in the offer of restaurants. 50.8% of the respondents
typically travel to try a particular restaurant and a
further 30.3% believe that they are used to trave-
ling for this purpose. It is typical for 76.8% of the
respondents to visit the destination again as a result
of a positive gastronomic experience. This value
is equal to the value of the basic sample, based on
which it can be said that the intention to revisit is
present among the followers of influencers as well
as among the gastronomic consumers who intend to
travel, if the local gastronomic specialty provides a
positive experience.

Interestingly, the phenomenon in the subsample
is the same as in the basic sample, with 35.7% of
respondents collecting information from influen-
cers on a regular basis before going to a restaurant,
and a further 31.4% of respondents who typically
visit influencers platforms, however, could not state
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with certainty that this activity can be said to be reg-
ular. However, 50.8% believe that the information
received from influencers makes them confident
before choosing a restaurant.

What kind of effect does the appearan-
ce of Covid-19 have on restaurant
consumption of gastronomic consu-
mers in general and those who travel
for gastronomic purposes?

The effect of Covid-19 Pandemic on both the basic
sample and the subsample was examined. The
mean and standard deviation of the statements are
shown in Figure 1 and Figure 2. Examining the
results of the whole sample (Figure 3, Figure 4), it
can be said that 25.9% of the respondents that their
consumption habits in a restaurant do not change,
59.9% believe that they intend to consume more in
a restaurant after the Pandemic. Among gastrono-
mic travelers, 25.9% do not intend to change con-
sumption habits in a restaurant, and 64.8% believe
that they intend to consume more in a restaurant
after the virus then before it shown up.
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Figure 2. Mean and standard deviation of respondents willing to travel for gastronomic purposes
(1- not typical at all, 5 - very typical), n=185

| choose a restaurant based on the recommendation of the
influencers

On the recommendation of the influencers, | visit gastronomic
places

Based on the recommendations of the influencers, | taste local,
typical dishes

| regularly gather information from influencers before I go to a
restaurant

The information you receive from influencers will make you feel
confident when choosing a restaurant

| am not interested in the offer of restaurants and other
attractions that can only be found on the spot @
| am interested in the locationftown and other attractions, and if | __|

go there | will check out the offer of the restaurants on the spot

| don't know the place/setiement, but after consuming in the
restaurant | also see the place and the sights

It's typical for me to travel to try a restaurant

The local gastronomic specialies encourage me to revisit the
place/settlement

| think | want to consume less /more in a restaurant after the
Covid-19 Pandemic

The Covid-19 Pandemic does not change /will definitely change @—'
in my habit of consuming in restaurants
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Source: Elaborated by the author

Figure 3. Consumption habits in restaurants under the influence of Covid-19

mDefinitely change it - home delivery
=t changes it in part - on holidays
=1 do not know yet

w1t changes a bit - an opportunity to

stay away from the community
Does not change it

Note: The inner circle is the basic sample (n=329), and the outer circle is the subsample (n=185)
Source: Elaborated by the author
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Figure 4 illustrates the consumption habits of
respondents in the total sample and subsample for
going to a restaurant under the influence of Covid-
19. For the basic sample, 39.8% of respondents do
not change their habits, 23.7% do not yet know if
they change their habits. Of those who are sure to
change their consumption habits when going to a
restaurant, 27.7% change their habits a bit, try to
stay away from the community, 7% believe that
they will only consume at a restaurant during the

holidays, and 1.8% will only ask for home delivery
in the future. In the case of the subsample, 36.8%
of the respondents do not change their habits, and
more uncertainty among travelers 28.6% do not
yet know whether they will change their habits.
In the case of travelers, 28.1% will strive to stay
away from the community, only 4.3% intend to go
to restaurants on holidays, and 2.2% will switch to
home delivery.

Figure 4. Intent to consume in restaurants under the influence of Covid-19

u Definitely more

= Rather more

= Does not change

= Rather less
Definitely less

Note: The inner circle is the basic sample (n=329), and the outer circle is the subsample (n=185)

Source: Elaborated by the author

CONCLUSION

1. What kind of effect does the attitude towards
the destination attractiveness have on consumers
who travel for gastronomic purposes and follow
influencers?

2. What kind of effect does the appearance of
Covid-19 have on restaurant consumption of gast-
ronomic consumers in general and those who travel
for gastronomic purposes?

In the case of the first research sub-question, it
can be said that for the basic sample, influencers
have an effect on the choice of gastronomic consu-
mers, as each of the Likert-scale statements reached
avalue above 3. In the case of the subsample, values
slightly below 3 appeared, based on which it can be
said that the respondents could not determine their

exact relationship with influencers. There is a dis-
sonance between the answers to statements 4 and 5,
as the respondents consider that regular monitoring
of influencers in the basic sample and the sub-sam-
ple is not really typical, however, they still believe
that influencers' advice will make them confident
in their restaurant choice, which confirms Ingrassia
et al. (2022) opinion. Further studies of this phen-
omenon are needed, which would be explored in a
qualitative focus group survey.

In the case of the second research sub-question,
it can be said that the attitude towards the destina-
tion attractiveness has an effect on those consumers
who travel for gastronomic purposes and follow
influencers. Therefore, it can be said that consumers
who travel to a destination for gastronomic purpo-
ses see other attractions at the destination. Further-
more, consumers who travel to a given destination
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at the suggestion of an influencer are also interested
in restaurants offer. So, it can be said that there is a
connection between the destination and the restau-
rants offer of the destination, and they complement
each other's attractiveness in the context of inves-
tigation of the followers of Instagram influencers.
However, the regression analysis indicated a nega-
tive relationship, which was probably caused by the
loxkdown. These results are extremely important
findings of the research, as during the review of
the literature, I did not find similar research with
which the results could be compared. In this reg-
ard, to further research, the cultural, sociological,
and psychological aspects of consumer attitudes in
relation to these two variables should be explored in
a qualitative way.

In summary, based on the results, it can be said
that the collection of information from influencers
before visiting a restaurant is popular among the
respondents. This type of information gathering
makes the consumer confident in the decision-ma-
king process. Thus, the results confirm the state-
ments made in the theoretical part (Hung 2014,
Albertetal. 2017, Xu & Pratt 2018, Lee et al. 2021)
that the content produced by influencers serve as
valuable information for consumers and influence
consumers' purchasing intention and decision-ma-
king outcome when choosing a restaurant. Further-
more, the research confirms that Chen et al. (2014)
state influencers activity has a positive effect on
visiting destinations. So, based on the results of the
research, it can be said that the majority of consu-
mers are interested in the destination itself when
visiting restaurants. Furthermore, the intention to
revisit is very strong among consumers who have
had a special gastronomic experience.

Based on the third research sub-question, it
can be said that Covid-19 amplified the intent to
consume in the context of the research and, based
on respondents, the majority of consumers do not
change their eating habits. Toth (2020) and Dube
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Mennyire nyitottak az egyetemistak megosztani a
tudasukat egymassal?

Juhdsz Timea - Csongradi Gyongyi - Toth Arnold
Budapesti Gazdasagi Egyetem

DOI: 10.15170/MM.2022.56.02.05

A TANULMANY CELJA

Ma mar nem kérdés, hogy a tudas az egyik legfontosabb human érték, amelynek megszerzése, fejlesztése,
és megdrzése sokak szamara nélkiilozhetetlen. A tudas menedzselése alatt olyan tevékenységeket értiink,
melyek célja az 6sszegyijtott ismeretek, a tapasztalatok, a szakértelem dokumentélasa, rendszerezése, meg-
osztasa, tovabbfejlesztése illetve hatékony felhasznalasa. Nem véletlen, hogy az egyénileg megszerzett,
fejlesztett tudasvagyont a legtobben szeretnék megdrizni. Kérdés azonban, hogy hajlanddak-e a hallgatok
a tudasukat masokkal is megosztani. A cikk szerzdi ebben a felmérésben egyetemistak kdrében vizsgaltak
meg, hogy mennyire nyitottak az ismereteik atadasara egymas kozott.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szerzOk a felsdoktatasi intézményben tanulok tudasatadasi hajlandosagat 2021-ben zajlott kutatas kere-
tében vizsgaltak. A véalaszadoknak egy, az interneten kozzétett kérddivet kellett kitolteniiik, anonim és
onkéntes modon.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalati eredmények azt igazoltak, hogy kozepesen hajlanddak a hallgatok a didktarsaiknak atadni az
informdaciokat, és ezért nem elsésorban materialis kompenzaciot varnak el egymastol. A didkok kozotti
tudastranszfer 0sztonzése része kell legyen az egyetemi oktatasnak és javasolt olyan lehetéségeket terem-
teni, hogy minél t6bb helyzetben tudjak a tanulok megosztani egymas kozott az informaciokat, mellyel
nem csak a tanulds hatékonysagat tudjak novelni, hanem késobb, az iizleti életben is hasznosithato tapasz-
talatokat szerezhetnek.

Kulesszavak: tundasmenedzsment, tudastranszfer, tudasmegosztas
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A tudasmenedzsment fogalom nemcsak a tudas ész-
szer(l menedzselése és a tapasztalok cseréje szerve-
zeti szinten, de a tudassal rendelkez6 emberi er6for-
ras gazdalkodas is. S6t, arra is kiterjed, hogy a tudas
tulajdonosaitol indulva miképpen, és hogyan lehet
a leghatékonyabban hasznositani az ismereteket, a
tapasztalatokat, hogy azok Osszhangban legyenek
a célkitiizésekkel, a stratégiakkal és az eszkozokkel
(Bencsik et al. 2018). A tudasmenedzsment funkcioi
kozott megjelenik a tudas megszerzése, annak meg-
osztasa is. Valojaban ez alkalmas a hianyzo6 tudas
megszerzésére, annak érdekében, hogy a szervezet
magasabb szintli teljesitményt legyen képes elérni.
A tudas megszerzésének azonban egyik lehetséges
modja az is, hogy kiils6 forrasbol érkezik a sziiksé-
ges tudas (Bencsik et al. 2021). Ilyen kiilsé forras-
ként funkcionalnak az felsdoktatasi intézmények
is, melyek még a munkapiacra 1épés el6tt alakitjak,
bovitik a munkavallalok ismereteit, de jelentds hatas-
sal vannak ezek atadasanak mikéntjére is.

NEHANY GONDOLAT A TU-
DASTRANSZFERROL
ABOUT THE TRANSFER OF
KNOWLEDGE

A tudastranszfer egyre fontosabba valik a szerveze-
tekben. Azok a szervezetek, amelyek képesek haté-
konyan atadni a tudast egyik egységr6l a masikra,
termelékenyebbek és nagyobb valdszintiséggel
maradnak életben, mint azok, amelyek kevésbé tigye-
sek a tudasatadasban. Bar a szervezetek képesek a
tudastranszfer révén jelentds teljesitménynovekedést
elémi, a sikeres tudasatadast nehéz megvalositani
(Argote 2000). A tudastranszfer 6nmagaban nem
pusztan tudasatadas. Ez magaban foglalja a tudas
atalakulasanak kiilonbozé szakaszait. A tudasatadas
kontextusatol figgden szamos tényez0 is befolyasol-
hatja (Liyanage 2009).

Nonaka ¢és munkatarsai (1996) az alapjan, hogy
explicit, illetve tacit - azaz kimondatlan - tudas
kozott torténik a transzfer, négyféle modot irnak le
a tudas konvertalasara: a szocializaciot (tacit-tacit);
az externalizaciot (explicit-tacit), a kombinaciot
(explicit-explicit) és a internalizaciot (tacit-explicit).
Ez a felsdoktatasban résztvevé hallgatok korében is
megfigyelhetd, hiszen azzal, hogy bekeriilnek ebbe a
vilagba, mar egy ujfajta szocializaciés mechanizmus
1ép életbe, j élmények, érik oket, 0j példak keriilnek
eléjiik. Az internalizacionak is fontos szerep jut, sajat
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maguknak kell az elhangzott ismereteket sajatta tenni,
hogy sikeresen boldoguljanak ebben a kérnyezetben
(Lengyel 2004). Ebben az dsszefiiggésben Barbeira
(2012) kifejti, hogy a szervezeteknek képesnek kell
lennitik az ismeretek kezelésére, mind a négy modot
illetéen.

A felséoktatasi intézmények kiemelt feladata a
tudasatadas. Ez egyrészt megvalosulhat az oktatason
keresztiil, de az ipari kapcsolatoknak is jelentds sze-
repe van ebben a tekintetben. Nagy Benedek (Nagy
2002) tanulmanyaban bemutatja, hogy mennyire
szerteagazo kapcsolatok jellemzik az egyetemeket,
tovabba kitér arra is, hogy milyen problémak meriil-
nek fel az egyetem-ipar tudastranszfer soran. Az
elmult évtizedekben azonban jelentds valtozasok tor-
téntek az egyetemek és az ipar kozotti kolesonhatasok
iranyitasaban. A tudastranszfer stratégiai kérdéssé
valt. Az egyetemek ¢és az iparagak kozotti interak-
ciok és tudasatadasi folyamatok egyértelm iranyitasi
modelljeinek azonositasa nem egyszerti. (Geuna et al.
2009). A tudastranszfer a vallalati hatékony miikodés
egyik alapfeltétel is, a megfelelé tudasmenedzsment
rendszer fenntartasa mellett. Tobbek kozott felme-
ril az a feladat is, hogy a multinacionalis vallala-
tok milyen modon és eredményesen tudjak atadni a
tudast leanyvallalataik szamara (Bencsik et al. 2017).

A szervezetek versenyel6nyhoz juthatnak, ha a
szervezeten beliil hatékonyan osztjdk meg a mun-
kavallalok a specialis tudasukat, képességeiket,
kompetenciajukat. Ugyanakkor nem elhanyagolhato
ebben a folyamatban az egyetemek szerepe, mert
itt kell a hallgatokban kialakitani a tuddsmegosztas
iranti igényt és képességet, hogy ez késobb koltség-
csokkentd, bevételnoveld illetve gyorsabb fejlodést
lehetdvé tévo tényezo legyen a vallalatok szamara
(Mesmer-Magnus 2009). A Debreceni Egyetem szak-
kollégiumanak belsé tanulasi folyamataira fokuszalo
kutatasban a szerzok azt vizsgaljak, hogy a kollégi-
umokban megtalalhatéak hasonlo tényezok, mint
az tizleti vilagban, vagy akar az oktatasban. Megal-
lapitottak, hogy a szakkollégiumok idealis kérnye-
zetet biztositanak az egyéni ¢és kollektiv tanulasnak
(Bordas - Ceglédi 2012). Hazai felsdoktatasi intéz-
ményeken végzett interjuk alapjan késziilt elemzés
arra mutat ra, hogy sok feladat harul az érintettekre
az ismeretek megosztasa terén. Fontos a pedagogiai
tamogatas, az egyiittmiikodés, a tamogatd komyezet
(Jarmai - Keczer 2020). Az alapképzés esetében kuta-
tok megallapitottak, hogy az oktatd szakértelmébe
vetett bizalom, a tartalom észlelt relevanciaja és az
osztalytermi tanulasi kornyezet fokozza a kurzus
iranti attitidot, eredményesebbé teszi a tudasatadast
(Nemanich et al. 2009). Mohd és tarsainak tanul-
manya a hallgatok tuddsmegosztasi magatartasat
vizsgalja. Megallapithatd, hogy a tudas megosztasa
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a megosztasra motivalo tényezok fliggvényében val-
tozik. Egyes esetekben az informacié hianya okozta,
hogy a hallgatok nem osztjak meg egymassal tudasu-
kat, mivel félnek attol, hogy téves informaciot adnak
at (Mohd et al. 2012). Mezeiova és Bencsik megjegy-
zik, hogy a hallgatokat elsésorban a belsé motivacios
tényezOk 6sztonzik a tanulas soran, tovabba gyakran
a tudas atadasanak nem hagyomanyos modjai ered-
ményesebbek lehetnek (Mezeiova - Bencsik 2019).
Matyus Balint a hallgatoi magatartast, a tanulasi
viselkedést elemezte. A kérddivre adott valaszok
alapjan nem azonositott dominans kommunikacios
platformot. A hallgatok jellemzéen a tananyagot
tekintették at, tovabba az azonnali lizenet képezte a
kommunikacié alapjat (Matyus 2022).

A tudasmenedzsment tehat mar nem egy adhoc
moédon képzddé folyamatok rendezetlen lancolata,
hanem a szervezetek életében egy tudatos, egy-
massal integralt kapcsolatban 1évé tevékenységek
rendszere. Ezek a tudasmenedzsment rendszerek
onmagukba visszatéré korforgasait szamos modell
segitségével lehet leirni és abrazolni. Az egyik ilyen
alapfelfogas Lewin csoportdinamikai megfigyelésén
alapul6 tapasztalati tanulas iterativ modellje (Kolb et
al. 1975), mely szerint az itt és most élményt az ada-
tok megfigyelése, majd azok elemzése ¢és értékelése
koveti, ami végil elvezet a viselkedés megvaltoztata-
sahoz és az 11j élmények kereséséhez.

Egy masik, ismert elmélet Probst (1998) nevéhez
flizédik, aki a tudasmenedzsment ciklikus modelljét
alkotta meg. A modell nyolc elembél all: a tudas-
célok meghatarozasok, a tudas azonositasa, a tudas
megszerzése, a tudas fejlesztése, a tudas megosztasa,
a tudas megGrzése, a tudas felhasznalasa és a tudas
mérése. Ezen elemekbdl a tudasmegosztas a jelen
tanulmany egyik fokusza.

A tudastranszfer és -csere a tudas interaktiv cse-
réje az informacio felhasznaloi és a biztositoi kozott
(Kiefer et al. 2005) A tudasmegosztas célja, hogy a
megszerzett tudas miképpen legyen transzferalhato.
Letézik a tudas atadoja, és a tudas befogadoja. A
sikeres tudasmegosztas érdekében fontos, hogy mind
a tudast biztositd mind pedig a fogadd hajlandé is
legyen a tudastranszferre. A tudasmegosztas haté-
kony eszkoz lehet a szervezeteknél a betanulaskor, a
vallalati oktatasok soran, valamint a mentoring gya-
korlatok megvalosulasaval (Zsigmond 2021).

A tudastranszfer fontos kovetelménye, hogy csak
akkor lesz teljes mértékben sikeres, ha tudasatadas
szerepldiben az attitiid ¢és a viselkedés bizonyos foku
valtozasat eredményezi, és indukal olyan 0j Otlete-
ket, amelyekre korabban a szereplék nem gondoltak.
Gyakran azonban el6fordul, hogy a tudas cimzettje
nem hasznalja fel a megszerzett tudast: ennek oka
lehet a bizalmatlansag, az id6 vagy a lehetdségek

hianya, a biiszkeség vagy a makacssag, vagy éppen
a barmilyen valtozassal szembeni szilard ellenallas
(Bencsik 2013).

Tény azonban, hogy az ismeretatadas egyedi jel-
lemz6it nagyban befolyasolja a vallalati kultira. Ha
olyan szervezeti légkort teremtiink, amelyben moti-
valjuk a dolgozokat az ismeretek atadasara, jutalmaz-
zuk a lehetdségeket, a bizalomra és az etikus maga-
tartasra épitiink, ebben a légkorben az informacid
aramlasa szabadabban és gyakrabban valosul meg,
mint az ezt nem tamogato kulturakban.

Természetesen a transzferre hathat még a vallalati
kornyezet és a céges szokasok is. A nemzeti kulturak-
nak is van befolyasol6 hatasa, és ahol a gondolatok
szabad aramlasa biztositott, ott ez a helyzet leheto-
séget és keretet adhat a szervezeteknek, mint mikro
koérnyezetekben megvalosulo informacio- és tudasa-
ramlas szabadsagnak (K6 és tsai 2003). A kozelmult
iizleti trendjeire a cégek kozotti egyidejii egyiittmi-
kodés és verseny jellemz6. Tehat a folyamat nem
kizarolag az egyetemek és az ipar, hanem a vallalatok
kozott is értelmezhetd. Az egyiittmiikodés magaban
foglalja a tudas megosztasat, amely a versenyelony
kulcsfontossagu forrasa lehet. Ebben az a paradoxon,
hogy a megosztott tudas a versengésben is felhasznal-
hato (Loebecke 1999).

Narteh (2008) szerint szamos alternativ modszer
van, amely segitheti a tudastranszfer elomozditasat a
szervezetekben. Ezek lehetnek a technologia vagy a
nem technolodgiai alapt eljarasok. A kiilonbozé mod-
szereke elfogadasa és hatékonysaga az atadott tudas
tipusatol fliggéen valtozhat.

AMAGYAR FELSOOKTATAS JEL-
LEGE A TUDASATADAS SZEM-
PONTJABOL

THE KNOWLEDGE TRANFER IN
THE HUNGARIAN HIGHER EDU-
CATION

Az EU lisszaboni stratégidja az eurOpai verseny-
képesség egyik alappilléreként az oktatas, kutatas
és innovacio tudasharomszoget adja meg, melynek
minden eleméhez elengedhetetlen a megfeleléen
megvalasztott ¢és hatékony tudasatadas. Az oktata-
son beliil a bolognai rendszer a jellemz6, melyben a
hangstly a mindéségi oktatason, a gyakorlatorientalt
képzések valamint az ¢lethosszig valo tanulason van.
Magyarorszagon a bolognai rendszerre valo attérés
mar évekkel ezelott megkezdddott, de a folyamat
még nem fejezodott be. A versenyképes képzéshez
ugyanis interaktiv képzési programokat kell kidol-
gozni, ¢s ezeket akar kihelyezett tanszékekkel is
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lehet tamogatni, hogy a hallgatokat gyakorlatban
is hasznalhato tudassal vértezziik fel. Az oktatas
ilyen jellegii atalakitasahoz érdemes felmérni, hogy
melyek azok a csatornak, amik hatékonyan miikod-
nek, és melyek azok, amelyek az évek alatt elvesz-
tették jelentdségiiket. Ebben a kutatasban ezeket
probaljuk meg feltérképezni. Mindezek mellett, a
versenyképes képzéshez interaktiv képzési progra-
mokat is ki kell dolgozni, és ezeket akar kihelyezett
tanszékekkel is lehet tamogatni, hogy a hallgatokat
a gyakorlatban is hasznalhat6 tudassal vértezziik
fel (Zéman 2019). Ugyanakkor az oktatok kozotti

tudasmegosztas is mintaként szolgalhat a hallgatok
szamara, melyek legfontosabb eleme a csoport-
munka, a bizalom, és az elkotelezettség (Tai 2019).

Ahhoz, hogy megértsiik, a most felmért hallga-
toi csoportokat, eldszor nézziik meg, hogy milyen
fejlédésen ment keresztiil a felsoktatas. Fontos
megjegyezni, hogy a modern egyetem mar mas igé-
nyeket elégit ki, mint elddei. Jelenleg az egyetemek
a masodik generacio végén, a harmadik generacio
kezdetén tartanak, melyek jellemzdit az alabbi tab-
lazat foglalja magaba:

1. Abra A kiilonboz6 generacios egyetemek jellemzéi
Figure 1. Characteristics of universities of different generations

Elsd generacios egyetemek Masodik generacids egyetemek Harmadik genericios egyetemek
Célok Oktatas Oktatas és kutatas Oktatas és kutatds plusz know-how hasznositisz
Atermészet felfedezése, 5
Az igazrsag ki ése & védel, " Ertékr 1o
Szerep igazsig keresése & védelme {6rvényszeriiségek feltdrisa riékteremiés
Médszer Skolasztikus Modern tudomany, monodiszeiplinaritas Modern tudomdany, inter- és multi- diszeiplinaritis
Létrehoz Szakembereket Szakembereket és tuddsokat t és plusz
Orientadio Egyetemes MNemzeti Globalis
Nyelv Latin Nemzeti nyelvek Angol
Szerveziidés Nemzeti egyetemek, kollégiumok Karok Egyetemi intézetek
Vezetiség Kancellari (fohatosag) Akadémikusok Professzionalis menedzsment
Gy Kéavetlen Kozvetlen fenntartdi, palydzatok és Kozvetett fenntartdi és megrendelések (dllami és

tandij (koltségtérités)

Forras: Wissema 2009

A harmadik generacios egyetem kialakulasaval
egyre fontosabba valnak a kiilsé kapcsolatok vala-
mint ezzel egyiitt a tudasmegosztas az egyetem ¢és
a kiilsé szervezetek kozott. Ez a tudasmegosztas
kétoldaltl, nem csak az egyetem végez olyan kuta-
tasokat, melyeknek gyakorlati felhasznalasa lehet,
hanem az oktatas soran is bevezetnek olyan képzé-
seket, melyek soran gyakorlati szakemberek oszt-
jak meg tapasztalataikat. S6t, az egyetem a képzési
rendszerbe az lizleti szempontokat is egyre inkabb
beépitheti, melynek soran a diplomas palyakovetés
is fontos. A hallgatok pénziigyi tudatossagat is tob-
ben vizsgaltak, ami az egyetemeken tanulok kozotti
tudasmegosztasra is hatassal lehet. A megfeleld
szintli pénziigyi kultira elengedhetetlen a pénz-
igyi nehézségek kezeléséhez. Ennek bevezetése
az oktatasi rendszerbe szamos kés6bbi probléma
megfeleld kezelésének alapja lehet (Kalman 2021).

A felsoktatas atalakitasanak legfobb célja az
elmult évtizedben a versenyképesség novelése volt.
Ennek egyik eleme a mindség novelése és biztosi-
tasa, de ennek rendszer szintl, fliggetlen értékelése
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uzleti)

jelenleg még nem biztositott. A szakképzési szerke-
zet szétaprozottsaga csokkent, a dudlis képzésben
résztvevok aranya nétt, mig a hallgatok nemzetkozi
mobilitasa csokkent. Hazankban a 2019/2020-as
tanévben 38 egyetem ¢és 26 foiskola miikodott,
melybdl 21 allami, 20 magan és 23 egyhazi fenntar-
tast volt (Vida 2021). 2022-ben 39 egyetemet és 26
foiskolat tart nyilvan az Oktatasi Hivatal. Az elmult
két évtizedben sok atalakulason ment keresztiil a
szektor, a kereslet novekedése miatt kezdetben sok
magan ¢és egyhazi intézmény jott létre, az allami
intézmények pedig megnétek. Majd a csokkend
hallgatoi létszam miatt a magan intézmények egy
része bezart, vagy Osszeolvadt. Az allami intézmé-
nyeket integraltak, a szakokat athelyeztek.

nagyobb varosokban talalhatoak. A képzési terii-
let szerint altalaban a nagyobb intézmények rendel-
keznek tobb szakteriileten is képzéssel, a kisebbek
jellemzoen egy, vagy joval kevesebb szakteriileten
vannak jelen. A hallgatok 87 szazaléka allami, 13
szazaléka egyhazi vagy magan intézményben tanul,
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mely a tudasmegosztas terén is kiilonbséget mutat
(Chin Wei 2012). A kiilfoldi hallgatok aranya egyre
nd (2016/17-ben 10,6% volt, a KSH adatai alapjan
2020-ra ez 13% folé emelkedett), de a kiilfoldon
tanuldé magyar fiatalok szama is jelentds (Derényi
2018). Ugyanakkor az is latszik, hogy a globali-
zalt felsGoktatasban csak azok a felséfoku oktatasi
intézmények maradnak eredményesek és verseny-
képesek, amelyek a menedzsment szintjén is tudnak
alkalmazkodni a megvaltozott kihivasokhoz (Deli-
Gray ¢s tsai 2010). Ezzel egyiitt Magyarorszagra
jellemzd, hogy mind a felséoktatasi intézmények
szama, mind a hallgatok millio fére vetitett szama
elmarad a kornyezé és a fejlett eurdpai orszago-
kétol. Ebbol adodoan a végzett hallgatok szama is
alacsony, de a kiadasok is elmaradnak az atlagtol.
Ugyanakkor az OECD adatai alapjan az allam fel-
sGoktatasra forditott kiadasainak megtériilési rataja
az egyik (masodik) legmagasabb. Viszont, ha meg-
vizsgaljuk a felsdoktatasi kiadasok és a gazdasagi
novekedés Osszefliggését, akkor levonhatjuk azt a
kovetkeztetést, hogy azok az orszagok, melyek tob-
bet koltenek, gyorsabban is novekednek (Harsanyi,
Vincze 2012). Tehat érdemes kiemelt figyelmet és
akar nagyobb pénziigyi tamogatast is biztositani a
felséoktatas olyan jellegli fejlesztésére, mely egy-
arant megfelel a piaci elvarasoknak, ugyanakkor a
tudas hatékony megosztasaval és atadasaval nem-
zetkozi szinten is versenyképes ismeretekkel vér-
tezi fel a fiatalokat.

Nem szabad tehat figyelmen kiviil hagyni, hogy
milyen jelentds tényezévé valt az indirekt forrasok-
bol szerzett tudas. A kultara is tudaskozvetitd elem,
az arra épiilé szimbolumrendszereknek is nagy sze-
repe van (Géczi 2006). Osszességében elmondhato,
hogy az interperszonalis kontaktus noveli a viselke-
désbeli valtozas valoszintiségét, igy a tudas atadasa
nem feltétleniil kovethetd tudatos csatornakon. Mas
szerzOk kutatasnak az a célja, hogy az akadémiai
szféraban dolgozok és a gyakorlati szakemberek
betekintést nyerjenek a tudastranszferben rejlo aka-
dalyokba, amelyek a szervezet tanulasi szintjeibol
(azaz egyéni, csoportos, szervezeti és szervezet-
kozi) adodnak (Yih-Tong 2005).

KUTATAS MODSZERTANA ES AZ
EREDMENYEK

RESEARCH METHODOLOGY AND
RESULTS

A szerzOk a felsdoktatasi intézményben tanulok
tudasatadasi hajlandosagat vizsgald kutatasa 2021-
ben lezajlott. A valaszadoknak egy, az interneten

kozzétett kérddivet kellett kitolteniiik, anonim és
onkéntes modon. A kérdéiv lekérdezése elott a
proba kérdezés soran nem volt olyan kérdés, amely
nem lett volna érthet$ a kitoltok szamara. 27 kér-
désre kellett valaszolniuk a megkérdezetteknek. A
kérdések, egy kivételével, zart jellegiiek voltak. A
szerzok jellemzéen nominalis és metrikus valtozo-
kat hasznaltak. A szerzok sajat kérdoivet allitottak
Ossze, torekedve arra, hogy olyan kérdéseket fogal-
mazzanak meg, amelyek kimondottan a témara
fokuszaljon (pl. tudastranszfer, tanulasi folyamat,
stb.).

A kérdéseket tobb kérdéscsoportra lehettet osz-
tani. Az elsd csoportba a specifikus kérdések keriil-
tek: tigy, mint életkor, a nem, a tudomanyteriilet,
ahol a hallgato tanul, az évfolyama, stb.

A masodik kérdéscsoport a valaszadok egyiitt-
miikodési hajlandosagat vizsgalta a diaktarsakkal,
valamint az informacié megosztasi akaratat, a
kiilonboz6 egyetemi polgarokkal.

Kiilon kérdéskor foglalkozott a tudasmegosztas
kompenzalasaval, azaz milyen elvarasai vannak az
adott hallgatonak a masokkal szemben, a megosz-
tott ismeretekért cserébe.

Végezetiil az adott oktatasi intézmény tudasme-
nedzsment rendszerét kellett a megkérdezetteknek
értékelnitik.

A kutatasban 552 valaszadd valaszolt, és vala-
mennyi kérdéiv kiértékelheté volt. A kiértékelés
modszere: az egy- €s tobbvaltozos adatelemzési
modszerek, igy a gyakorisagi vizsgalatok, az
atlagelemzések, a faktorelemzés, a logisztikus reg-
resszios volt.

A kutatas soran tobbek kozott a kovetkezd kér-
désekre keresték a kutatok a valaszt:

1. Milyenek a felséoktatasi intézmények tudds-
megosztast tamogato rendszerei?

2. Milyen hajlandésagot mutatnak a diakok az
ismeretek dtadasara egymas kozott?

3. Mit varnak el a megosztott informdciokért
cserébe?

4. Az oktatok milyen szerepet toltenek/tolthetnek
be a didkok kozotti ismeretatadas soran?

A jelen tanulmany soran a kdvetkezd hipotézis
bizonyitasat végzik el a tanulmany iroi:

HI1. A kutatasban résztvevo hallgatok nyitot-
tak megosztani az ismereteket a diaktarsakkal, és
amennyiben nyitottak, akkor ez évfolyamtol flig-
getlen.

H2. Ha a hallgatok nyitottak arra, hogy megosz-
szak a tudasukat, az ez évfolyamtol fiiggetlen.

H3. A megosztasért cserébeniil inkabb tudast
varnak el, mint anyagi kompenzaciot.

A kutatasi eredmények bemutatasat a minta spe-
cifikalasaval kezdik a szerzok (1. tablazat).
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1. tdblazat: A minta specifikacioja
Table 1. Sample specification

Specifikacié Gyakorisag (f6)
Nem 251 Feérfi
301 No
Tudomanyteriilet, amit | 19 Egészségtudomany
tanul a didk 24 Természettudomany
46 Miiszaki tudomany
411 Kozgazdasagtudomany
18 Bolcsészettudomany
3 Miivészettudomany
7 Jogtudomany
8 Pedagogia tudomany
1 Hadtudomany
15 Hianyzo
Hanyadéves a hallgato | 179 Els6éves
104 Masodéves
113 Harmadéves
55 Negyedéves
12 Otddéves
89 Egyéb (pl. PhD, Masoddiploma, stb.)

Forras: sajat szerkesztes

A kérdéivet kitoltok atlagos életkora 24,17 év volt
(N=552 f6). A kutatasban részvevok 40,9%-a sajat
dontés alapjan iratkozott be az adott intézmény kép-
zésére tanulni, 31,1%-uknak az volt a fontos szem-
pont, hogy értékes diplomat szerezzen, 8,3%-uknak
kardinalis feltétel volt, hogy a felsdoktatasi intézmény
mellett tudjon dolgozni is. Mintegy 5%-uknak az
intézmény hirneve volt a vonzo, 7,3%-uknak ehhez az
iskolahoz volt elegend6 a pontszama. A dontésiikkel
66%-uk elégedett volt, 2%-uk nem, mig a 32%-uk
igazan nem tudta eldonteni, hogy jo dontést hozott-e.
A szerzOk kizartak ennek a kérdésnek a vizsgalatabol,
azokat a hallgatokat, akik nem jelolték meg a tudo-
manyteriiletet, illetve, azokat a tudomanytertileteket,
amelyeket 15-né¢l kevesebben képviseltek. E tekintet-
ben szignifikdnsan eltérd véleményen voltak a kiilon-
b6z6 tudomanyteriileten tanulok (F: 4,547 df: 4 szign.:
0,001 p<0,05). Leginkabb elégedettek a bolcsészhall-
gatok (atlag: 4,04), a pedagogia tudomanyokat tanu-
16k (atlag: 4,13) voltak, mig legkevésbé a természettu-
domanyi intézetet valasztok (atlag: 3,46).

A kérdoiv kiilon kérdéscsoportban foglalkozott
azzal a kérdéssel, hogy a miképpen tud a hallgato
egylittmiikodni a didktarsaival. Egy Otfokozata
Likert-skalan kellett értékelni az e kérdésre megadott
allitasokat. Az egyes az egyaltalan nem jellemzdt, az
0tos a teljesen jellemzot jelentette. A kérdésre adott
valaszok atlagat és szorasat a 2. tablazat foglalja 6ssze.

Az adatok alapjan elmondhato, hogy a megkérde-
zettek szivesen tanulnak egyiitt a hallgato tarsaikkal.
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Tanécsadas inkabb az azonos évfolyamon tanulok és
a felsobb évesek kozott jellemzd, mig az alsobb éve-
sek esetében mind a tanacsadas, mind az elfogadas
viszonylag kevésbé elfogadott a didkok kozott. Az
alsobb évesek tandcsait kevésbé fogadjak el, de azok
sem szivesen adnak tanacsot az ,,id6sebbeknek”. Azaz
itt megfigyelheté egy hierarchia a tudasmegosztas és
elfogadas folyamataban. A tanacsok megbizhatosagat
tekintve még mindig a tanarok tiinnek a leghitelesebb
forrasnak a diakokkal szemben. A szorasok tobb eset-
ben azt mutatjak, hogy a magas értékek szerint a minta
nem tekintheté homogénnek az adott kérdést illetéen.

Az adott valtozokat megvizsgaltak a szerzdk, hogy
mennyire talalhatok kozottiik Osszefliggés. A Pear-
son-féle korrelacio azt mutatta, hogy erés kapcsolat
van (r=0,539) akozott, hogy azok a diakok, akik szive-
sen tanulnak a diaktarsaikkal, szivesen kérnek is t6liik
tanacsot. A hallgatokkal egyiitt tanulok is szivesen
adnak az egyetemi polgaroknak tanacsot (r=0,492).
Azok, akik kérnek tanacsot az oktatoktol, jellemzéen
el is fogadjak a tanarok tandcsait (1=0,554).

A tovabbi elemzések céljabol a fenti valtozo-
kat a tanulmany ir6i faktorokba tomoritették. Vala-
mennyi valtozé alkalmas volt a faktorképzésre. A
KMO Barlett-teszt eredménye: (0,816, Khi-négyzet:
2314,462, df: 55). Varimax rotalassal késziiltek a fak-
torok, a magyarazott hanyad: 62,96% volt. A kompo-
nens matrixot és a faktorok elnevezését a 3 tablazat
mutatja be.
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2. tablazat: A hallgaté egyiittmiikodési készsége
Table 2. The student's willingness to cooperate

Allitasok Atlag Szoéras
Szivesen tanulok egyiitt az évfolyamtarsaimmal. 3,75 1,072
Szivesen kérek tanacsot a felsébb évesektol. 3,36 1,180
Szivesen kérek tandcsot az évfolyamtarsaimtol. 3,94 0,946
Szivesen adok tanacsot az alsobb éveseknek. 3,66 1,146
Szivesen adok tanacsot a fels6bb éveseknek. 2,94 1,321
Szivesen adok tanacsot az évfolyamtarsaimnak. 4,03 0,921
Szivesen kérek tandcsot az oktatoktol. 3,87 1,013
Elfogadom az oktatok tanacsat. 431 0,759
Elfogadom az évfolyamtarsaim tanacsait. 3,88 0,820
Elfogadom a felsobb évfolyamosok tanacsait. 3,88 0,913
Elfogadom az alsobb évfolyamosok tanacsait. 2,97 1,180

The Hungarian Journal of Marketing and Management

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalatok soran a szerzok elemezték, hogy a
kiilonb6z6 tudomanyteriileten tanulok kozott 1étezik-e
a faktorok tekintetében szignifikans kiilonbség. A
tanacs elfogadasat kapcsan talaltak csak ezt a szerzok
(F: 2,139 szign.: 0,031 p<0,05). Leginkabb a jogtu-
doményok és a miivészettudomanyok korében erds a
tanacsok elfogadasa, mig a legkevésbé kozgazdasag-
tudomanyok esetében.

Az alapjan, hogy melyik évfolyamon tanulnak a
hallgatok, ez alapjan mindharom faktor esetében iga-
zolhat6 volt a szignifikans kiilonbség (egytittmiikodés
az évfolyamtarsakkal: F: 2,293 szign.: 0,020 p<0,05,
egylittmiikodés a nem évfolyamtarsakkal F: 3,225
szign.: 0,001 p<0,05, a tanacs elfogadasa F: 3,745
szign.: 0,001 p<0,05). Az évfolyamtarsakkal torténd
egylittmiikddés az évek eldrehaladtaval egyre erétel-
jesebb, a nem évfolyamtarsakkal foleg az els6 és az
utolso évben, hasonldan a tanacsok elfogadasat ille-
téen is.
megosztasnak a hallgatok véleménye alapjan fontos
szerep jut (az 6tos Likert skalan az atlag: 4,11). Kiilo-
ndsen erdsnek érezték ezt a pedagogiat (atlag: 4,25) és
a kozgazdasagtudomanyt (atlag:4,18) hallgato diakok.
Az évfolyamok koziil leginkabb az elsé évfolyamo-
sok (atlag: 4,39) gondoltak ugy, hogy a stratégia része
a tudasmegosztas, mig legkevésbé a negyedévesek
(atlag: 3,82).

A kovetkezd kérdéskor a konkrét ismeretatadasi
hajlandosaggal foglalkozott. 5-6s Likert skalan kellett
a megkérdezettnek valaszolniuk, hogy mennyire érte-

nek egyet egy adott allitassal. Az egyes az egyaltalan
nemet, mig az 6t0s a teljes egyetértést jelentette. A
kérdésre adott valaszok atlagat és a szorasat a 4. tab-
lazat mutatja be.

Az adatok azt mutatjak, hogy jellemzden a
szabalykovetd informaciokat és tevékenységeket
tamogatjak a tudasatadas soran. Az operativ infor-
maciokat készségesen atadjak egymasnak a didkok.
A konkrét szakmai tudassal kapcsolatban mar nem
ennyire Onzetlenek, bar az oktatoktol kapott infor-
maciokat szivesen tovabbitjak a tobbieknek. A
szoras értékek igen magasak, tehat a véleményiiket
megosztok kozott volt véleményeltérés.

A valtozok szamanak csokkentése érdekében
faktorokba tomoritették Oket a szerzék. A KMO
Barlett-teszt eredménye: 0,857, kb. Khi-négyzet:
4093,673, df: 78. Varimax rotalassal megalkotott
faktorok esetében a magyarazott hanyad: 65,83%
volt. A komponens matrixot €s a faktorok elnevezé-
sét az 5 tablazat foglalja dssze.

A szerzok a kiilonb6z6 tudomanytertiiletek alap-
jan elemezték, hogy kiilonboznek-e a faktorokat
vizsgalva. A tanulas tamogatas (F: 2,139 szign.:
0,030 p<0,05) és a vizsgara késziiléssel (F: 2,674
szign.: 0,005 p<0,05) soran lehetett bizonyitani a
szignifikans kiilonbséget. Az el6z6nél a jogtudoma-
nyokat tanulok, az utobbi esetében a természettu-
domanyt elsajatitoknal volt igazolhato leginkabb az
adott faktor elfogadasa.

Az évfolyamok kozott a vizsgara késziilés
kapcsan volt alatamaszthatod a szignifikans eltérés
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3. tablazat: Komponens matrix
Table 3. Component matrix

Faktorelnevezés Allitasok / Komponens 1 2 3
Egyuttmikodés az Szivesen tanulok egyiitt az évfolyamtarsaimmal. 0,738
évfolyamtdrsakkal Szivesen kérek tanacsot az évfolyamtarsaimtol. 0,736
Szivesen adok tanacsot az évfolyamtarsaimnak. 0,679
Szivesen kérek tanacsot az oktatoktol. 0,630
Egyuttmikodés az Szivesen adok tanacsot a felsdbb éveseknek. 0,855
:ﬁtziszlls(ilé\/fmy» Szivesen adok tanacsot az alsobb éveseknek. 0,703
Elfogadom az alsobb évfolyamosok tanacsait. 0,673
Szivesen kérek tanacsot a felsébb évesektol. 0,564
Tanécs elfogadasa Elfogadom az évfolyamtarsaim tanacsait. 0,780
Elfogadom az oktatok tanacsat. 0,678
Elfogadom a felsébb évfolyamosok tanacsait. 0,673

Forras: sajat szerkesztés

4. tablazat: Mennyire osztana meg informaciokat az ismerés didktirsaival a kovetkez6 helyzetben? (N=552)
Table 4. How much would you like to share information with your fellow students in the next situation?

(N=552)
Allitasok Atlag Széras
Ha megtudja a vizsga kérdéseket elére. 3,36 1,284
Megosztja a kidolgozott tételeit. 3,44 1,176
Segit az irasbeli vizsga soran. 2,77 1,337
Oktatasi id6n kiviil segit tanulni a masiknak. 3,38 1,186
Kolcsonadja az évfolyamtarsainak a maga vasarolt szakkonyveket. 3,22 1,253
Megirja mas helyett a beadandot. 1,76 1,138
Megosztja az oktatotol kapott, és On altal hasznosnak itélt informaciot. 3,93 1,030
Sajat oktatasi feliileten segiti azokban a kérdésekben a diaktarsait, amit On tud. 3,31 1,265
Csoportmunka esetén On vallalja a nehezebb feladatokat. 3,21 1,147
Tamogatja az 6nképzést. 3,92 1,011
Tamogatja a csoportos tanulast. 3,47 1,180
Szivesen vesz részt teamunkaban. 3,47 1,119
Beiratkozassal kapcsolatos informaciok azonnal megosztja, ahogy megtudja. 3,58 1,187
Vizsgara jelentkezési iddpontokat azonnal megosztja, ahogy megtudja. 3,61 1,171
Tantargyi felvételi informaciokat, azonnal megosztja, ahogy megtudja. 3,62 1,165
Forras: sajat szerkesztés
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(F: 3,751 szign.: 0,001 p<0,05), és a legerdsebb a
negyed ¢és az 6todévesek esetében.

A kutatas része volt az is, hogy a szerz6k meg-
tudjak, milyen elvarasuk van a diakoknak az adott
informacidért cserébe. A 3,1%-uk pénzbeli jutta-
tast, az 50%-uk viszont tudast, a 15,2%-uk vizs-
gan tamogatast, a 23,6%-uk jo barati kapcsolatot,
a 6,3%-uk felel6sségvallalas javulasat, a 15,2%-uk

tanulasi lehetséget, mig a 30,8%-uk igazan sem-
mit nem var az informacioért cserébe.

Elemzés soran megvizsgaltak a szerzok, hogy
milyen eséllyel melyik kompenzaciot kérnek a dia-
kok, a kiilonboz6 tudasatadasi formak esetében. A
fent emlitett kompenzacios lehetdségek esetében a
logisztikus regresszids vizsgalat a kovetkezoknél
igazolta a szignifikans modellt.

5. tablaza: Komponens matrix
Table 5. Component matrix

Allitasok / Komponens

Operativ

informaciok megtudja.

Vizsgara jelentkezési iddpontokat azonnal megosztja, ahogy

0,899

megtudja.

Tantargyi felvételi informaciokat, azonnal megosztja, ahogy

0,881

megtudja.

Beiratkozassal kapcsolatos informaciok azonnal megosztja, ahogy

0,865

informaciot.

Megosztja az oktat6tol kapott, és On 4ltal hasznosnak itélt

0,623

Tanulas Tamogatja a csoportos tanulast.

0,808

tdmogatas . A .
s Szivesen vesz részt teamunkaban.

0,795

Csoportmunka esetén On vallalja a nehezebb feladatokat.

0,665

Tamogatja az 6nképzést.

0,628

Oktatasi id6n kiviil segit tanulni a masiknak.

0,553

Vizsgara Segit az irasbeli vizsga soran.

0,840

Késziilé - -
eszuies Ha megtudja a vizsga kérdéseket elére.

0,780

Megosztja a kidolgozott tételeit.

0,654

Megirja mas helyett a beadandot.

0,639

Forras: sajat szerkesztés

Az ismer6sok esetében a vizsgakra felkésziilé-
sért cserébe tobb, mint masfélszeresen nagyobb az
esély, hogy a didkok cserébe 6k is elvarjak a masik-
tol a vizsgan a segitséget. Aki tanulds timogatassal
kapcsolatos informaciokat biztosit a masiknak, az jo
eséllyel jobarati kapcsolatot remél a tobbi hallgatotol.
AKki operativ informaciokat oszt meg, azok masfélszer
nagyobb eséllyel szeretne a masikkal egyiitt tanulni.

A fenti kutatasi eredményekbdl tehat levonhat6 az
kovetkeztetés, hogy az operativ informéaciok megosz-
tasaban lelkesebbek, mint az egyiitt tanulasban, vagy
a vizsgara felkésziilést timogatd informaciok atada-
saban. A tudasért cserébe alapvetden nem materialis,
hanem tudasjavakat és érzelmi timogatast varnak el a
hallgatok. Ezek tiikrében a szerzok a megfogalmazott
hipotéziseiket elfogadjak. A hipotézisek rendszerét és
elfogadasi statuszukat a 6. tablazat mutatja be.

KOVETKEZTETES
CONCLUSION

A kutatas alapvetd célja az volt, hogy megvizs-
géalja a felsGoktatasban tanulok tudasatadasi haj-
landosagat. A szerzokben tobb kérdés is felmertilt
a tudasmegosztassal kapcsolatban. Jelen kutatasban
els6sorban azt vizsgaltak, hogy a hallgatok mely
diadktarsakkal hajlandéak leginkabb megosztani
ismereteiket, valamint mit varnak el az atadott tuda-
sért cserébe. Megallapithatd tobbek kozott, hogy a
megkérdezett tanulok szivesen tanulnak egyiitt a
tobbiekkel és nyitottak arra, hogy tanacsot adjanak
egymasnak. Ez leginkdbb az azonos évfolyamon
résztvevok és a felsobb éveseket jellemzi. A hall-
gatok a tanacsokat is elfogadjak, elsésorban a jog-
tudomanyok és a miivészettudomanyok teriiletén,
kevésbé a kdzgazdasagtudomanyt tanuldk korében.
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6. tablazat: Hipotézis rendszer és statusz
Table 6. Status and system of hypotesis

Hipotézisek Vizsgalati modszerek Valtozok Elfogadasi statusz
H1. A kutatasban résztvevé hallgatok Gyakorisag, Korrelacio, | Nominalis, Metrikus Elfogadas
nyitottak megosztani az ismereteket a Anova

diaktarsakkal.

H2. Ha a hallgatdk nyitottak arra, hogy Anova, Faktoranalizis Nominalis, Metrikus Elfogadas
megosszak a tudasukat, az ez évfolyamtol

fliggetlen.

H3. A megosztasért cserébentiil Logisztikus regresszio Nominalis, Metrikus Elfogadas

inkabb tudast varnak el, mint anyagi

kompenzaciot.

Forras: sajat szerkesztés

Amennyiben informaciora van sziiksége, akkor
évfolyamtarsakat vagy tanarokat keres meg, a
tanarok informacioira inkabb hallgat, és tanacsot
is elsésorban az évfolyamtarsaknak ad. A vizsgara
késziilés soran is hangsilyos az oktatotol szerzett
informacio, a vizsgara késziilés soran az informa-
ciok aramlasa sokkal jellemzObb, mint a vizsga
soran.

A tanulok kozotti egyiittmiikodésrél elmond-
hato, hogy az egyiitt toltott évek soran erésodik. A
tanacsadast jellemzi a kooperacio, azonban a meg-
bizhatosagat illetéen azt nem tekintik egyenrangu-
nak az oktatoktol kapott tanacsokkal. Talan ezért is
jellemzd inkabb, hogy foképp operativ és kevésbé
szakmai jellegli informaciokat osztanak meg egy-
massal. A tudasmegosztas soran a szabalyok sulyos
megszegését (mas helyett irja meg a beadandot)
jellemzden nem tartjak elfogadhatonak, ugyanak-
kor ha a vizsgakérdések keriilnek nyilvanossagra,
az nagy valosziniiséggel elterjed a hallgatok kozott.
Az informacioért cserébe igen kevesen varnak el
pénzbeli juttatast vagy egyéb materialis 6sztonzot.
Sokkal inkabb jellemz6 a tudassal, jo kapcsolattal
torténd kompenzacio.

A tudas atadasa fontos szerepet jatszik a fel-
sGoktatasi intézményekben. Itt kiemelten keze-
lend6 a hallgatok kozotti tudastranszfer, azonban
nem elhanyagolhat6 tényezd a hallgato és az oktatd
kozotti tudasaramlas mindsége. Természetesen a
tudasatadas folyamatat nem kizarolag az egyete-
meken értelmezhetjiilk. Tobben vizsgaltak mar az
egyetemek és az lizleti szféra kozotti kapesoloda-
sokat is, melynek hatékony miikddtetése egyarant
kedvezd lehet mindkét szerepld szamara. Az tizleti
életben a vallalatok kozotti tudastranszfer, valamint
a szervezeten beliili tudasmegosztas fontos szere-
pére kell felhivni a figyelmet, amely fontos ver-
senytényez6vé valhat.
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How open are university students to sharing their knowledge?

THE AIMS OF THE PAPER

It is no longer a question that knowledge is one of the most important human values, the acquisition,
development, and preservation of which is essential for everyone. The so-called knowledge manage-
ment is all the activities aimed at collecting, organizing, sharing, further developing, and effectively
utilizing the accumulated, documented knowledge, expertise, and experience (Bencsik, 2013). It is
not a coincidence that everyone wants to preserve and develop the knowledge wealth acquired and
developed individually. However, it is a question of whether we are willing to share our knowledge
with others. In this study, the authors of the article looked at how open university students were to
share their knowledge with each other.

METHODOLOGY

The authors investigated the willingness to transfer knowledge of students in higher education in a
survey conducted in 2021. Respondents were asked to participate in a questionnaire published on
the Internet, anonymously and voluntarily.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results of the study confirmed that students are moderately willing to pass on information to
their fellow students and therefore do not primarily expect material compensation from each other.
Encouraging the transfer of knowledge between students should be part of university education. It
should be possible for students to share their knowledge in as many situations as possible.

Keywords: knowledge management, knowledge transfer, knowledge sharing
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A TANULMANY CELJA

A pszicholdgidban az imposztor szindréma egy kognitiv torzulds, mely megakadalyozza, hogy az egyén
megélje a munkateljesitményéhez kapcsolodo sikerélményt. Az allapotot eldszor 1978-ban azonositottak
Paulin Rose Clance €s Suzanne Imes pszichologusok, akik kezdetben ugy gondoltak, hogy ez foként egy
ndket érintd jelenség. A késobbiekben végzett kutatdsok eredménye szerint viszont az imposztor-szind-
réma a munkavallalok mintegy 70 szdzalékat érinti a palyafutasa soran. Tanulmanyunkban arra keressiik
a valaszt, hogy a jelenség a megkérdezett munkavallalok korében mennyire elterjedt, kiket érint és nem
utolsé sorban, hogy milyen hatassal van az egyén munkateljesitményére, eldmenetelére. Szintén fontos cél-
kitlizése a kutatasnak, hogy felmérjiik mennyire hatraltato, vagy éppenséggel motivald a szindroma hatasa
az egyéni munkateljesitményre.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasunk alapjat egy 2022. marciusban végzett kérdéives felmérés adta, amelyet magyar munkavallalok
korében végeztiink. A kérdéivben megvizsgaltuk az imposztor szindréma nem, életkor és végzettségi szint
alapjan torténd eléfordulasat a kitoltdk korében. A kutatasban tovabba azt is felmértiik, hogy ha a jelenség
egy korabbi ¢letszakaszban jelentkezett, akkor hany évesen, illetve hany év munkatapasztalatot kdvetden
mult el, valamint, hogy a tapasztalt jelenség miként hatott az egyén munkateljesitményére. Az adatokat
kereszttabla elemzéssel és statisztikai vizsgalatokkal értékeltiik.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Osszesitett eredményeink alapjan megéllapithatjuk, hogy az imposztor szindroma a kutatdsunkban részt-
vevl alanyok 86,4%-a esetében jelenleg is fennall és minddssze 13,6%-uk érzi ugy, hogy megsziint bizo-
nyos kor elérése és szakmai tapasztalat megszerzését kovetden. A jelenség a mintaban elsésorban felsésoku
végzettséggel rendelkezd ndket érinti, amely allandosult, jelenleg is fennalld belsd szorongds érzését jelenti
szamukra. A szindroma intenzitdsa az ¢letkor elre haladtaval (és ezzel parhuzamosan a munkapasztalat
novekedésével) csokkenhet és enyhe, mérsékelt hatast mutathat. A teljes mintdban a tiinetegyiittes alap-
vetden Osztonzéleg hat a teljesitményre és az életkor novekedésével csokken a jelenség teljesitményre
gyakorolt blokkol6 hatésa.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei hozzajarulhatnak az imposztor szindroma hazai el6fordulasanak részletesebb meg-
ismeréséhez, annak munkateljesitményre gyakorolt hatdsanak megértéséhez. Tovabbi kutatasi iranyként a
jovében érdemes volna a mintaelemszamot ndvelve agazat-, foldrajzi/telepiilésnagysag, vezetdi/nem veze-
téi munkakor specifikumokat meghatarozni, valamint a palyajuk elején allo fiatal (25 év alatti) munkaval-
lalok korében nagyobb szamban megvizsgalni a jelenség eléfordulasanak jellemzdit.

Kulcsszavak: imposztor szindroma, belsé szorongas, munkateljesitmény, sikerélmény
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Szerencsés csald: az imposztor szindromat megéld
személyek gyakran ezekkel a szavakkal mindsi-
tik sajat sikereiket. Az imposztor szindromat, mas
néven imposztor jelenséget, vagy imposztorizmust
elsoként a Clanse & Imes pszichologus szerzdparos
irta le (Clanse & Imes 1978). A kutatok vizsgalatuk-
ban tobb mint 150 magasan kvalifikalt és munkaban
vagy tanulmanyokban jol teljesitd nét kérdeztek
meg arro6l, hogy miként élik meg sikereiket. Annak
ellenére, hogy ezen nék rendszeres pozitiv kiilsd
megerdsitést kaptak teljesitményiikrél, ezeket nem
sajat sikereiknek élték meg, igy magukat ,,imposz-
tornak,” ,,szélhamosnak” mindsitették. Amikor
a sikereikrdl kérdezték Oket, néhany résztvevo
azt a szerencsének tulajdonitotta, mig néhanyan
ugy vélték, hogy az emberek talbecsiilték képes-
ségeiket. Clance és Imes ugy gondolta, hogy az
imposztor szindromanak ez a mentalis kerete olyan
tényez6kbol alakult ki, mint a ndi sztereotipiak (a
sikeres nd elvesziti ndiességét, ezért a siker félel-
metes szamara) vagy hattérben meghtizodo csaladi
problémak. Kutatasuk alapjan ugy gondoltak, hogy
a vizsgalatban részt vevo ndk altalanos szorongas,
onbizalomhiany, depresszio és frusztracio tiineteit
tapasztaltak, amelyek abbol erednek, hogy képtele-
nek megfelelni a sajat maguk altal meghatarozott
teljesitménynormaknak.

A szerzOparos altal megalkotott imposztor
szindroma fogalom olyan személyekre vonatkozik,
akik jellemzéen magas teljesitményszintet mutat-
nak, ugyanakkor a sikereik kapcsan bels6 szoron-
gast élnek meg. A belsé szorongas oka, hogy ugy
érzik, a sikereik ellenére korantsem annyira kom-
petensek, mint amennyire a kornyezetiik annak
hiszi 6ket. Mivel a siker internalizalasa nem, vagy
nem teljes mértékben valosul meg az esetiikben,
ez szamukra bels6 fesziiltséget okoz. Kialakul egy
stresszallapot melyben ezek a személyek folyama-
tos fenyegetettségként élik meg annak a veszélyét,
hogy masok szamara is nyilvanvalova valhat a
,,sz¢lhamossaguk” (Clanse & Imes 1978).

Késobb Harvey és Katz (1985) megallapitot-
tak a szindroma harom f6 jelét is. Szerintiik az
imposztor szindroma meglétére utalhat, ha az illetd
ugy véli, hogy sajat képességeinek tilbecsiilésével
masokat megtéveszt; ha a személyes sikereket nem
sajat képességeinek vagy tudasanak tulajdonitja,
hanem kiilsé tényezOknek, mint példaul a szeren-
cse vagy az értékeld téves megitélése. Végezetiil
pedig, az ilyen személyek folyamatosan attol tar-
tanak, hogy csaloként leleplez6dhetnek. Young sze-
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rint, az imposztor szindroma aldozatai valosagos
mesterei sikereik megmagyarazasanak. Jellemzd
reflexioik az elért eredmények kapcsan a kovet-
kez6k lehetnek: ,,szerencsém volt” ,,csupan jokor
voltam jo helyen” ,,csupan mert kedvelnek” ,,ha én
meg tudom csinalni, barkinek sikeriilt volna” ,,sok
segitséget kaptam” ,,voltak kapcsolataim” ,,csak
kedvesek akartak lenni hozzam”, illetve ,,csupan
megsajnaltak” (Young 2011. p.18-19.).

Tanulmanyunkban arra keressiik a valaszt, hogy
a jelenség a mai magyar munkaerd-piaci viszonyok
koz6tt mennyire elterjedt, kiket érint és nem utol-
sosorban, hogy milyen hatassal van az egyén mun-
kateljesitményére, elomenetelére. Szintén fontos
celkitiizése a kutatasnak, hogy felmérjiikk mennyire
hatraltato, vagy éppenséggel motivalo a szindroma
hatasa az egyéni munkateljesitményre. Kutatasunk
soran abbol indultunk ki, hogy amennyiben az
imposztor szindromat stresszfaktornak tekintjiik,
ugy a stressz hatasai sem lehetnek kizarélag nega-
tivak. Selye stressz megkozelitésébdl kiindulva a
stresszel valo talalkozas hasznos is lehet, ameny-
nyiben tisztaban van az egyén annak hatasmecha-
nizmusaval ¢és ennek megfeleloen képes alakitani
¢letfilozofiajat (Selye 1976). Ebbdl kovetkezden
nem kizart, hogy az imposztor szindroma okozta
belsd stressz motivalo is lehet. Tanulmanyunkban
a Bevezet6t kovetden megvizsgaljuk, hogy a szak-
irodalom szerint kit érint az imposztor szindroma,
a 3. részben bemutatjuk az altalunk alkalmazott
modszertant a jelenség hazai vizsgalatara, a 4. rész-
ben ismertetjiik jelentdsebb eredményeinket, majd
a zarasként az sszefoglalas mellett megfogalmaz-
zuk kovetkeztetéseinket és a témahoz kapcsolodo
tovabbi kutatasi céljainkat.

KIKET ERINT AZ IMPOSZTOR
SZINDROMA?

WHO IS AFFECTED BY THE IM-
POSTOR SYNDROME?

A Clanse & Imes szerzparos kezdetben ugy vélte,
hogy a jelenség elsésorban nékre jellemzd és a
munka vilagahoz kapcsolodik. Azota szamos kuta-
tas bizonyitotta (Harvey 1981, Cozzarelli & Major
1990, Leary et al. 2000), hogy a nemek tekintetében
semmiféle eltérés — foleg nem szignifikdns — nem
tapasztalhat6. Egyes szerzok (Kolligiani & Stern-
berg 1991) szerint az imposztor szindroma foként a
palyajuk elején allo fiatalok, illetve a hianyos vagy
alacsony iskolai végzettséggel, szakismeretekkel
rendelkez6k korében elterjedt, és a jelenség a kor
elére haladtaval csokken. “Ennek ellentmondanak
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azonban Vergauwe kutatasi eredményei (2015), aki
szerint olyan tapasztalt, bizonyitottan sikeres szak-
mai életpalyat magukénak tudo vezetok korében is
gyakori a jelenség, akik esetében ennek indokol-
hat6 magyarazata elsé latasra nincs.

A szindroma kialakulasat kutatok korében id6-
vel egyre inkabb elétérbe keriiltek azok a vélemé-
nyek, miszerint a jelenség az egyénnek valamilyen
okbol specialis, de jellemzéen hatranyos helyzetére
vezethetd vissza. Azok, akik valamilyen hatrany-
nyal, nehézséggel Iépnek be akar az oktatas, akar a
munka vilagaba, eleve nagyobb nyomas alatt érzik
magukat. Az emiatt kialakulo megfelelési kény-
szer, valamint a kudarctol valo félelem is erésodik
benniik (Austin et al. 2009, Bernard et al. 2018).
Esetilkben a ,leleplezédéstdl” valo félelem altal
okozott stressz részben a mar meglévé hatrany,
részben pedig a feltételezett kudarc jelentdsége
miatt erételjesebben jelentkezik. Ezen személyek
szamara a szindroma feldolgozasa is lényegesen
nehezebb. Feenstra és szerzotarsai (2020) szerint
olyan jelentdsek lehetnek az imposztor szindroma
kialakulasaban az egyén specialis (¢s sok esetben
védett) tulajdonsagai, hogy a jelenség lekiizdése
egyénileg lehetetlen. A szerzok a megoldast a szer-
vezeti kontextusban latjak. Szerintiik, ha a szerve-
zetek szembe tudnak szallni a tarsadalmi el6ité-
letekkel és sztereotipiakkal és képesek egy olyan
befogado szervezeti kultira kialakitasara, amely
erésiti az egyén beilleszkedésének érzését, novel-
heté annak esélye, hogy az ilyen csoportok tagjai
nagyobb mértékii ellenallast mutatnak a szindréoma
kialakulasa ¢s fokozodasa terén.

Neureiter & Traut-Mattausch (2016) a munka-
koérnyezetben megjelend imposztorizmus hatasat
vizsgalta, és arra a megallapitasra jutottak, hogy
a szindroma az egyén Kkarrierfejlodésének belsd
gatjaként hat, negativan kapcsolodik a munkaval
Osszefliggd eredményekhez, ezaltal pedig alacso-
nyabb jovedelmet és belsé elégedettségi szintet
eredményezhet.

Osszefoglaléan  megallapithatd, hogy az
imposztor szindroma nem tekintheté mentalis
betegségnek, de még csak stabil személyiségjegy-
nek sem. Egy olyan jelenségrél van szo, amely
averziv érzelmi allapotként sok embert érinthet
bizonyos (akar maganéleti) helyzetekben (Kolli-
gian & Sternberg 1991, Leary et al. 2000).

Az imposztor szindroma hazai tudomanyos
vizsgalata ezidaig varatott magara, bar kétségkiviil
hozzajarult a jelenség ismertségének noveléséhez
Sz¢l Felicia témaban megjelent konyve (2021).
Mivel nem klinikai diagnézisrol van sz, hanem
egy olyan mentalis allapotrél, amely jelentds stressz
forrasa lehet a mindennapok és a munka soran az

egyén szamara, az elérheté magyar irasok elsésor-
ban blogok vagy hétkéznapi pszicholégiai jelen-
ségeket magyarazo honlapok formajaban jelennek
meg. Az imposztor szindroma emlités szintjén
ugyanakkor tagabb, elsdsorban szocialpszicholo-
giai kontextusba agyazva megtalalhat6 egyes hazai
tudomanyos irasokban (Kovacs 2007, Laszlofi
2020).

Tudomanyos érték nélkiil, de ezen a ponton
érdekességként azt is megallapithatjuk, hogy sza-
mos ismert miivész nyiltan nyilatkozott arrol, hogy
tapasztalta magan az imposztor szindréma tiineteit:
Tom Hanks, Michele Pfeiffer vagy Emma Watson.

A KUTATAS MODSZERTANA
RESEARCH METHODOLOGY

Az imposztorjelenség mérésére leggyakrabban
alkalmazott skalat Clance alkotta meg 1985-ben
(CIPS: Clance Impostor Phenomenon Scale;
Clance, 1985). A skala segitségével megallapithato,
hogy a leleplezédéstol valo félelem jellemzoi jelen
vannak-e az egyénben, és ha igen, akkor milyen
mértékben. Tovabbi ketté mérési modszer 1étezik
az imposztor szindroma beazonositasara: a Harvey
Impostor Phenomenon Scale (HIP; Harvey 1981)
és a Perceived Fraudulence Scale (PFS; Kolligan
& Sternberg 1991). A harom skala kéziil a CIPS és
a HIPS bizonyul a legpontosabbnak és legmegbiz-
hatobbnak (Hoang 2013, Chrismann et al. 1995).
A CIPS a félelemnek harom megjelenési formajat
méri: ,,féelelem az értékeléstol” ,,félelem attol, hogy
nem folytatodik a siker” és ,,félelem attol, hogy
nem lesziink olyan ratermettek, mint masok.”

Kutatasunk soran online kvantitativ mérést
végeztiink a Clance-féle CIPS teszt alapjan 2022.
marciusaban. Az adatgyijtés a kutatok altal vélet-
lenszertien elért egyének korében tortént, mintank
nem reprezentativ. A kérdéiv altalanos adatai koré-
ben a kitoltdk nemére, életkorara és legmagasabb
iskolai végzettségére kérdeztiink ra. Megtartva
az eredeti teszt 20 darab skala alapu kérdését, azt
tovabbi 7 darab egyénileg megvalaszolando kérdés-
sel egészitettiik ki. Annak érdekében, hogy minél
differencialtabb képet kapjunk a hazai imposz-
tor szindroma jelenségérdl, az eredeti 6tos skala
helyett 1-10-es skalat alkalmaztunk. A kérdésekre
adott valaszok az 1. szamu tablazat alapjan kertiltek
kiértékelésre.
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1. tablazat: A teszt kiértékelési mintaja
Table 1. Evaluation sample of the test

Teszt intervallumok értéke Ertékelés osztalyozasa

0-80 Nem mutathat6 ki enyhe imposztorizmus sem
81-120 Mérsékelt imposztorizmus

121-160 Szignifikans imposztorizmus

161-200 Erés imposztorizmus

Forras: Clance (1985) alapjan sajat szerkesztés

KUTATAS EREDMENYEI
RESEARCH RESULTS

A kutatasunk soran egy 180 elemszdmu mintara
tettiink szert, mely lehetové teszi, hogy a kérddi-
vet kitoltok korosztaly szerinti bontdsat aranyositva
ismertessiik. Azért valasztottuk az életkori bontast,
mert egyetértve Kolligiani & Sternberg (1991) meg-
allapitasaival ugy gondoltuk, az id6 el6re haladta-
val csokkenhet a jelenség el6forduldsa vagy annak
intenzitdsa. A mintdban egy kivétellel kozel azonos
aranyban kerdiltek ki a feln6tt korosztaly résztvevoi:
a 26-35 évesek 21,7%-ban, a 36-45 évesek 18,9%-
ban, a legmagasabb értéket mutatva a 46-55 évesek
37,2%-ban, az 55 év felettiek 19,4%-ban. Mintankban
a 25 ¢v alattiak minddssze 2,8%-ban voltak jelen. A
korosztaly meghatarozasa mellett olyan kérdések sze-
repeltek a kérddiviinkben, amelyek a kitolté nemére,
iskolai végzettségére, valamint arra fokuszaltak, hogy
a kitoltd esetében jelen van vagy korabban jelen volt-e
az imposztor szindroma, az esetlegesen megsziint-e
vagy sem, ¢és ha jelen volt az milyen hatast gyakorolt
a munkateljesitményére. Osszesitett eredményeink
alapjan a kit6lték 70,2%-a nd, 27,8%-a férfi, 84,4%-
ban fels6fokt, 15%-ban kozépfoku és 0,6%-ban alap-
foku végzettségli volt. Kapott eredményeinket részle-
tesen korcsoport szerinti bontasban ismertetjiik.

26-35 év kozotti korcsoport
Age group between 26-35

A 26-35 éves korosztaly esetében 39 f6 toltdtte ki a
kérdéivet, melynek 26%-a volt férfi, 74%-a pedig
né, tobbségiik, 79% rendelkezik felséfokt, 18%
kozépfoku, és mindossze 3% alapfokl végzettség-
gel. A 2. tablazatban jol 1athato, hogy ebben a kor-
csoportban mértéktdl fliiggetlentil 74%-ban inkabb a
néknél volt jellemz6 az imposztorizmus, azon beliil
is inkabb a felséfoku végzettséglieknél. Az értéke-
1ési osztalyokat tekintve a ,,Mérsékelt imposztoriz-
mus” a legjellemzdbb (38%-os ardnyban).

Arra a kérdésre, miszerint jelenleg is fennall-e
még véleményiik szerint ez az allapot, 37 £6 (94%)
valaszolt igennel, 2 f6 nyilatkozott ugy, hogy ez az
allapot 25 év felett, illetve 5 és 18 év munkatapasz-
talatot kdvetden mult csak el.

Erdekes eredményt hozott eben a korcsoportban
a belsé szorongas munkateljesitményre gyakorolt
hatdsanak irdnya. A vélaszadok tobbségénél (64%)
inkabb inspirdldéan, mintsem hatraltatd modon
hatott az egyéni munkateljesitményre a leleplezd-
déstél vald szorongds, csupan 10% nyilatkozott
ugy, hogy a jelenség kifejezetten hatraltatja a tel-
jesitményt.

2. tablazat: Részletes teszteredmények a 26-35 év kozotti korcsoportban
Table 2. Detailed test results in the age group 26-35

Teszt eredménye Né Férfi
Kozépfoku Felséfoku Alapfoku Kozépfoku Felséfoku
végzettségii végzettségii végzettségii végzettségii végzettségii
Nem, vagy enyhe 216 716 216
imposztorizmus
Mérsékelt imposztorizmus 2 16 8 16 116 416
Szignifikans 1 f6 76 16
imposztorizmus
Er6s imposztorizmus 116 1f6 216

Forrds: sajat szerkesztés
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36-45 év kozotti korcsoport
Age group between 36-45

A 36 és 45 év kozé esok korében a valaszadok 76%
volt nd, és 24% volt férfi, végzettséget tekintve
pedig 97%-ban felséfoku, és mindossze 3%-ban
kozépfoku. A 3. tablazat alapjan elmondhatd, hogy
ugyanilyen megoszlasban mutathato ki az imposz-
tor szindroma megléte, mint az el6z6 korcsoport-
ban, azonban a legnagyobb részben (62%) csak
enyhe mértékben.

Osszesen 34 f§ tartozott ebbe a korcsoportba
és ebbdl 30 f6 véli tigy, hogy jelenleg is érezhetd
nala az imposztor szindroma. 4 f6 vélekedett ugy,
hogy ez az allapot elmult, jellemzden 9-10 év mun-
katapasztalat, és 25-30 éves kor felett. Az érzékelt
belsé szorongas a valaszadok tobbségénél (55%),
az el6z6 korcsoporthoz hasonld hatast gyakorolta
az egyéni munkateljesitményre: 6sztonozte azt, mig
a valaszadok 11%-a kifejezetten nehezitd tényezo-
ként élte meg az imposztor szindromat.

3. tablazat: Részletes teszteredmények a 36-45 év kozotti korcsoportban
Table 3. Detailed test results in the age group 36-45

Teszt eredménye Né Férfi
Kozépfoki Felséfokii Kozépfoki Felséfokit
végzettségii végzettségi végzettségii végzettségii
Nem, vagy enyhe imposztorizmus 16 £6 516
Meérsékelt imposztorizmus 416 26
Szignifikans imposztorizmus 116 516 116

Forras: sajat szerkesztés

46-55 év kozotti korcsoport
Age group between 46-55

A 46 és 55 év kozotti korcsoport vonatkozasaban
67 kitoltét Osszegeztink. Nemre vonatkozd ara-
nyait tekintve, 72% no, 28% feérfi, végzettséget
illetden 84%-ban felséfokt, 16%-ban pedig kdzép-
fokt megoszlasban. Az 4. tablazat adatai alapjan az
imposztor szindroma jellemzéen a fels6fok vég-
zettségliek esetében mutatkozik, azonban enyhe,
vagy csak mérsékelt mértékben. Tovabba lathato,
hogy a ,,Szignifikins imposztorizmus” mértéke az
el6z6 korcsoportokhoz képest megnovekedett.

Arra a kérdésre, miszerint jelenleg is fennall-e
még véleményiik szerint ez az allapot, 53 f6 vala-
szolt igennel, 12 f& nyilatkozott tigy, hogy ez az
allapot az élete egy korabbi szakaszaban volt csak
jellemzo. Legtobben gy nyilatkoztak, hogy 35, 40,
45, 48 és 49 éves korukra, valamint 10, 15, 20, és
25 év relevans szakmai tapasztalatot kovetéen tor-
téntek valtozasok.

A valaszadok 71%-a — a legmagasabb arany az
Osszes korcsoport koziil — szerint 9sztonzéleg hat
ez a fajta belsé szorongas a munkateljesitményre,
mig 10,5% nyilatkozott tigy, hogy hatraltato ténye-
z6ként ¢lik meg azt.

4. tablazat: Részletes teszteredmények a 46-55 év kozotti korcsoportban
Table 4. Detailed test results in the age group 46-55

Teszt eredménye N6 Férfi

Kozépfoku Felséfoki Kozépfoki Felséfokii

végzettségii végzettségii végzettségii végzettségii
Nem, vagy enyhe imposztorizmus 116 29 16 516 9 f6
Mérsékelt imposztorizmus 10 f6 316
Szignifikans imposztorizmus 416 416 16 16

Forras: sajat szerkesztés
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55 év feletti korcsoport
Age group over 55

Az 55 év felettick esetében a kitoltok 31%-a férfi,
69%-a nd, 86%-ban felséfokl, 14 %-ban kozép-
foku végzettségli volt. A 4. tablazathoz hasonléan
az imposztor szindréma jellemzden a ndi felséfoku
végzettségiieck esetében bizonyul szamottevonek,
de abban is enyhe mértékben (5. tablazat).

A kérdoiv alapjan 27 {6 szerint jelenleg is
mutatkozik nala az imposztor szindroma, 6 f6 pedig
az ellenkezgjét véli. Ebben a korcsoportban a leg-
pontosabb meghatarozasa annak, hogy hany évesen

(30, 40, 55, 59, 60 a ndk korében), és hany év szak-
mai tapasztalatot kovetden (3, 10, 20, 35 év rele-
vans szakmai tapasztalat, és szamos vezet6i poszt
betdltését kovetden) sziint meg ez az allapot.

Ebben a korcsoportban a valaszadok 65%-anak
teljesitményére Osztonzéleg hatott az imposztor
szindroma, és csupan 1 f6 nyilatkozott ugy, hogy
hatraltatja 6t a teljesitményben. Ebben a korcso-
portban, vélhetéen a nagy rutin és élettapasztalat
okan, mutatkozott a legnagyobb aranyban azok
szama, akiknek a teljesitményét alapvetéen nem
befolyasolta a jelenség.

5. tablazat: Részletes teszteredmények az 55 év felettiek esetében
Table 5. Detailed test results in the age group 55 above

Teszt eredménye Né Férfi
Kozépfoka Felséfoku Kozépfoku Felséfoku
végzettségii végzettségii végzettségii végzettségii
Nem, vagy enyhe imposztorizmus 316 14 £6 216 6 6
Meérsékelt imposztorizmus 416 316
Szignifikans imposztorizmus 316

Forras: sajat szerkesztés

STATISZTIKAI VIZSGALATOK
EREDMENYEI

RESULTS OF STATISTICAL ANA-
LYSIS

Kapcsolatvizsgalat
Relationship testing

A statisztikai probak elvégzéséhez az IBM SPSS
szoftvert hasznaltuk. A leiré statisztikai vizsgalato-
kat kovet6en kapcsolatvizsgalatot végeztiink azzal
a céllal, hogy a korcsoportok, illetve a végzettség
¢és az imposztorizmus erdssége kozott kimutathato
szignifikans kapcsolat.

Els6 sorban a korcsoportok normalis eloszlasat
vizsgaltuk. A Shapiro-Wilk (W (180) = .884; p =
.000) tesztnél minden megvizsgalt valtozo esetében
p <0.05 volt a jellemzd, ebbdl adoddan a rezidumok
nem tekinthetéek normalis eloszlastnak. A vég-
zettség tekintetében is a Shapiro-Wilk (W (180) =
462; p=.000) tesztnél minden megvizsgalt valtozo
esetében p <0.05 volt a jellemzd, tehat ebben az
esetben sem nem normalis eloszlasuak a valtozonk.
Ugyanakkor ez nem jelent problémat a centralis

64 2022/2

hatéareloszlas tétel értelmében a nagy elemszam
miatt.

1. A korcsoport és az imposztorizmus viszonya:

e 26-35 korcsoport és envhe és mérsékelt
imposztorizmus. Levene’s teszt sig. = 0.241 > 0.05
-» a variancidk azonosnak tekinthet6k, 5%-os szig-
nifikanciaszinten a sig = 0,000 <0,05 érték alapjan
a HO-t elvetjiik, azaz nincs kapcsolat a 26-35 kor-
csoport és az enyhe és mérsékelt imposztorizmus
kozott.

e 26-35 korcsoport és szignifikins és erds
imposztorizmus. Levene’s teszt sig. = 0.605 > 0.05
-» a variancidk azonosnak tekinthet6k, 5%-os szig-
nifikanciaszinten a sig = 0.798 > 0,05 érték alap-
jan a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat a 26-35
korcsoport €s a szignifikans és erés imposztorizmus
kozott.

* 36-45 korcsoport és az enyhe és a mérsékelt
imposztorizmus. Levene’s teszt sig. = 0.057 > 0.05
-» a variancidk azonosnak tekinthet6k, 5%-os szig-
nifikanciaszinten a sig = 0.747 > 0,05 érték alapjan
a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat a 36-45 kor-
csoport és az enyhe és mérsékelt imposztorizmus
kozott.
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e 36-45 korcsoport és szignifikans és erds
imposztorizmus: Levene’s teszt sig. = 0.525 > 0.05
-» a varianciak azonosnak tekintheték 5%-os szig-
nifikanciaszinten a sig = 0.749 > 0,05 érték alapjan
a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat a 36-45 kor-
csoport ¢s a szignifikans és az erds imposztorizmus
kozott.

* 46-55 korcsoport és az enyhe és a mérsékelt
imposztorizmus: Levene’s teszt sig. = 0.000 <0.05
-» a varianciak nem tekinthetéek azonosnak. Ebben
az esetben a Welch-teszt alapjan dontiink. Welch
teszt sig = 0.096 > 0.05, tehat 5%-os szignifikan-
ciaszinten a sig = 0,000 <0,05 érték alapjan a HO-t
elvetjiik, azaz nincs kapcsolat a 46-55 korcsoport és
az enyhe és mérsékelt imposztorizmus kozott.

* 46-55 korcsoport és szignifikans és erds
imposztorizmus: Levene’s teszt sig. = 0.755 > 0.05
-» a varianciak azonosnak tekinthetdk, 5%-os szig-
nifikanciaszinten a sig = 0.875 > 0,05 érték alapjan
a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat a 36-45 kor-
csoport ¢s a szignifikans és az erds imposztorizmus
kozott.

* 55 év feletti korcsoport és az enyhe és a mér-
sékelt imposztorizmus: Levene’s teszt sig. = 0.000
<0.05 -» a varianciak nem tekinthetdek azonosnak.
Welch teszt sig = 0.068 > 0.05, azaz nincs kapcsolat
az 55 év feletti korcsoport és az enyhe és mérsékelt
imposztorizmus kozott.

* 55 év feletti korcsoport és szignifikans és erds
imposztorizmus: Levene’s teszt sig. = 0.028 <0.05
-» a varianciak nem tekinthet6ek azonosnak, 5%-o0s
szignifikanciaszinten a sig = 0,267 <0,05 érték
alapjan a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat az
55 ¢év feletti korcsoport és az enyhe és mérsékelt
imposztorizmus kozott.

2. A végzettség és az imposztorizmus kozotti
kapcsolatvizsgalatok eredményei:

o Kozépfoku végzettség kapcsolata az enyhe és
mérsékelt imposztorizmussal: Levene’s teszt sig. =
0.163 > 0.05 -» a varianciak azonosnak tekinthetok,
5%-os szignifikanciaszinten a sig = 0.562 > 0,05
érték alapjan a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat
a kozépfoku végzettség és az enyhe és a mérsékelt
imposztorizmus kozott.

o Kozépfoku végzettség kapcsolata a szignifi-
kans és az erds imposztorizmussal: Levene’s teszt
sig. = 0.000 <0.05 -» a varianciak nem tekinthetéek
azonosnak. Welch teszt sig = 0.068 > 0.05 alapjan
a HO-t elvetjiik, azaz nincs kapcsolat a kozépfoku
végzettség és a szignifikans és az erésimposztoriz-
mus kozott.

* Felséfoku végzettség kapcsolata az enyhe és
mérsékelt imposztorizmussal: Levene’s teszt sig. =
0.163 > 0.05 -» a varianciak azonosnak tekinthetok,

5%-os szignifikanciaszinten a sig = 0.562 > 0,05
érték alapjan a HO-t elfogadjuk, azaz van kapcsolat
a fels6fokll végzettség és az enyhe és a mérsékelt
imposztorizmus kozott.

* Felsdfoki végzettség kapcsolata a szignifikans
és az erds imposztorizmussal: Levene’s teszt sig. =
0.000 <0.05 -» a varianciak nem tekinthet6ek azo-
nosnak. Welch teszt sig = 0.068 > 0.05, azaz a HO
elvetd, tehat nincs kapcsolat a felséfoku végzettség
¢és a szignifikans és az erés imposztorizmus kozott.

Multinomidlis regresszios modell
Multinomial regression model

Vizsgalatunkban a multinomialis logisztikus reg-
resszid modszerével is megvizsgaltuk az imposz-
torizmust befolyasolo tényezoket. Azonban fontos
kiemelni, hogy e tipust regressziénak nincsenek
alkalmazasi elofeltételei, azaz sem a fiiggetlen
valtozok normalis eloszlasanak vizsgéalata, sem
pedig a szorasnégyzetek egyezése nem sziikséges.
A modellilleszkedés vizsgalata tartalmaz egy valo-
szintiségi arany %2 tesztet, amely 6sszehasonlitja a
teljes modellt, magyaran a statisztikai szignifikan-
cia azt jelzi, hogy a teljes modell szignifikans javu-
last jelent az illeszkedésben a nullmodellhez képest.
Az eredményekbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a
végsé modelliink az illeszkedés jelentds javulasat
jelenti (32 (21) = 45.425, p = .002). A ,,modell
josagat” harom R2 jellegli mutaté — Cox and Snell
(.0223), Nagelkerke (.256) és McFadden (.123) —
méri. Ugyanakkor mindegyik mutato alapjan meg-
allapithato, hogy értékeik 0 és 1 kozé esnek, igy a
modell josaga elfogadhat6. Tovabba az alabbi ered-
mények valosziniiségi arany teszteket tartalmaznak
az egyes fiiggetlen valtozok modellhez valo teljes
hozzajarulasara vonatkozoan (6. tablazat).

A hagyomanyos o = .05 kiiszobot hasznalva
lathat6, hogy egy csoport a N6k dummy volt 5
szazalékos szignifikancia szint mellett szignifikans
prediktor.

A multinomialis logisztikus regresszios modell-
bol szarmazo eldrejelzéses értékeit a 7. tablazat tar-
talmazza. Az egyiitthatokbol lathatd, hogy hogyan
befolyasoljak a magyarazo valtozok annak esélyét,
hogy valaki a referenciakategoriahoz képest inkabb
melyik csoportba is tartozik. A kimenet ezen része
azt mutatja, hogy a modelliink mennyire teljesit
jol az imposztorizmus kategoriaihoz tartozasanak
helyes eldrejelzésében. A kategoriak osztalyozasi
pontossagat a sorok szazalékos értékei tiikrozik.
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6. tablazat: Valésziniiségi arany tesztek
Table 6. Probability ratio tests

Effect Likelihood Ratio Test
Chi-négyzet Szabadsagfok (df) | Szignifikancia (Sig.)
Intercept .000 0 .000
N6_dummy 88.539 3 .045
Kozépfok dummy 83.248 3 .629
Fels6fok dummy 83.783 3 351
Kor 26-35_dummy 81.549 3 792
Kor 36-45 dummy 83.613 3 376
Kor_46-55_dummy 85.034 3 210
Kor_55évfeletti_dummy 86.403 3 117
Forras: sajat szerkesztés
7. tablazat: Eldrejelzés
Table 7. Forecast test
Enyhe Mérsékelt Szignifikans Erés Y%
imposztor- imposztor- imposztor- imposztor-
izmus izmus izmus izmus
Enyhe imposztor- 89 0 9 4 87,3
izmus
Mérsékelt impo- 0 0 2 0 0,0
sztorizmus
Szignifikans 28 0 13 3 29,5
imposztorizmus
Er6s imposztor- 20 0 8 4 12,5
izmus
% 76,1 0,0 17,8 6,1 58,9
Forras: sajat szerkesztés
8. tablazat: Paraméter becslés, els6 kategoria
Table 8. Parameter estimation, first category
Enyhe imposztorizmus
B Std.Error Sig Exp(B)
Intercept -.013 1.207 991
N6_dummy -.695 .556 212 499
Ko6zépfok dummy -.146 .542 788 .864
Felséfok_dummy -1.001 .000 1.000 367
Kor 26-35_dummy 1.173 1.266 354 3.230
Kor 36-45_dummy 2.014 1.297 121 7.493
Kor 46-55_dummy 2.350 1.237 .058 10.486
Kor 55¢évfeletti dummy 2.942 1.337 .028 18.949

Forras: sajat szerkesztés
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A modellink 87.3%-0s aranyban helyesen
jelezte elore, hogy egy adott személyre az enyhe
imposztorizmus a jellemzd (89/(89+0+9+4)*100).
Tovabba lathatd, hogy 29.5%-ban helyesen jelezte
elore a szignifikans imposztorizmus csoportba tar-
toz6 személyt és 12.5%-ban megfeleld eldrejelzést
adott az erés imposztorizmus csoportba tartozo
egyénekrdl. Osszességében a modell egyértelmiien
jol teljesitett az enyhe imposztorizmus kategori-
akba tartozo személyek eldrejelzésében, ugyanak-
kor, ha 6sszességébe vessziik a modellt, akkor lat-
hato, hogy az imposztorizmus mind a négy szintjén
rosszul teljesit a csoporthoz tartozas eldrejelzésé-
ben (58.9%).

A regresszios egyiitthatok lehetdvé teszik annak
meghatarozasat, hogy a fiiggetlen valtozok koziil
melyek azok, amelyek szignifikansan megjosoljak,
hogy egy személy az enyhe, mérsékelt vagy szig-
nifikans imposztorizmus kategoriaba tartozik. Az
egyiitthatok elsé halmaza az enyhe imposztorizmus
(8. tablazat).

Az életkor kategoria valtozot kategorikusnak
tekintettiik, ebbél adédéan minden egyes katego-
ria egy dummy valtozot jelent, amely az idésebb
kategoriakat és a legfiatalabb kategoriat (25 év
alattiak) hasonlitja 6ssze. Mind a négy dummy
valtozé meredeksége pozitiv, csak az utolso kettd
valtozo tekinthetd szignifikansnak. A ,Kor 46-
55 _dummy” (b= 2.350, s.e.= 1.237, p<0,1) 10%-o0s
szignifikancia szint mellett szingifikansnak tekint-
het6, mig a ,,Kor 55¢évfeletti dummy” valtozo (b=
2.942,s.e.=1.337, p<0,05) 5%-on mar szignifikans.

Ezekbdl az eredményekbdl arra lehet kovetkeztetni,
hogy a 46-55 év kozotti, és az 55 év feletti korcso-
port esetében nagyobb a valészintisége annak, hogy
csak enyhe imposztorizmus lesz a jellemzo6 rajuk,
és kisebb a valosziniisége annak, hogy a mérsékelt
vagy szignifikans csoportba keriiljenek, mint a 25
¢év alattiak. Tovabba az esélyhanyados (Exp(B))
alapjan feltételezhetjiik, hogy a 46-55 év kozotti-
eknek és az 55 felettiek esetében kisebb az esélye
a tobbi imposztorizmus kategériaba valo keriilés-
nek, viszont 10.486-szorosa ¢és 18.949-szerese a 25
éven aluliaknak a bekertilési esélye. Mivel csekély
szamu (6t) valaszado esett a 25 év alattiak korcso-
portjaba, az eredmények részletezése nélkiil azt
tudtuk megallapitani, hogy esetiikben négyen mér-
sékelt vagy szignifikans imposztorizmust tapasz-
talnak. Ennek hatterében nagy valoszintiséggel az
a jelenség is meghuzodhat, hogy a munkaltatok
elvarasaiban egyértelmiien egyre magasabb szintii
elvarascsomag jelentkezik a palyajuk elején allo
fiatal munkavallalokkal szemben (Tothné — Kele-
men-Erdés 2020). A jelenség hazai vizsgalata —
visszautalva Kolligiani és Sternberg (1991) kuta-
tasi eredményeire, akik szerint az imposztorizmus
elsésorban a palyajuk elején allok korében jellemzo
— megitélésiink szerint feltétleniil fontos volna a
késdbbiekben.

A masodik, azaz a mérsékelt imposztorizmus
kategoriat tekintve egyik valtozo sem volt szignifi-
kans.

9. tablazat: Paraméter becslés, masodik kategoria
Table 9. Parameter estimation, second category

Mérsékelt imposztorizmus
B Std.Error Sig Exp(B)

Intercept -8.430 32822.099 1.000

N6_dummy -13.962 280.745 .960 8.640
Kozépfok dummy 3.763 32375.801 1.000 43.057
Felséfok dummy -9.248 32382.392 1.000 9.633
Kor 26-35_dummy 5.657 534.223 .999 286.334
Kor 36-45_dummy -7.906 5427.005 .999 .000
Kor_46-55_dummy -7.436 5411.402 .999 .001
Kor 55¢vfeletti_ dummy -7.210 5429.689 .999 .001

Forras: sajat szerkesztés
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Az els6 Osszehasonlitashoz képest az ,isko-
lai végzettség” prediktorok koziil a Kozépfoku
valtozo (b= 14.52, s.e.= .858, p = .000) pozitiv és
szignifikansnak tekinthet6. Szintén lathatjuk, hogy
az esélyhanyados nagyobb mint 1 (10. tablazat).
Ebb6l az eredménybdl arra kévetkeztethetiink,
hogy a magasabb iskolai végzettséggel rendelke-
z6k esetében nagyobb a valdszinlisége annak, hogy
szignifikans vagy erés imposztorizmus legyen a
jellemzd rajuk, mint az alacsony végezettéglicknél.
Clanse & Imes (1978) szerzéparos, valamint Ver-
gauwe (2015) kutatasai is hasonld eredményeket
mutattak, miszerint leginkabb a tapasztalt, magasan

kvalifikalt szakmai életpalyat magaénak tudo egyé-
nek esetében mutathatoé ki legféképp a jelenség.
Ennek feltételezhetd okai tobbek kozott a megfe-
lelési kényszerbol eredd belsé szorongas, a sikerek
ellenére torténd alacsony onértékelés, a folytonos
perfekcionizmusra valo térekvés, a ’lebukas’ koc-
kazata, valamint a magasabb presztizs veszteség.
Azonban annak bizonyitasa, hogy a jelenség tényle-
gesen a fels6foktl, magasan kvalifikalt egyének ese-
tében mutathat6 ki jelentdsebb aranyban, tovabbi
kutatasokat igényel.

10. tablazat: Paraméter becslés, harmadik kategoria
Table 10. Parameter estimation, third category

Szignifikans imposztorizmus
B Std.Error Sig Exp(B)

Intercept 17.139 3926.142 997

Né_dummy -.852 .622 .170 426
Kozépfok dummy 14.520 .858 .000 6.689
Fels6fok_dummy -18.887 3926.142 .997 6.275
Kor_26-35_dummy .844 1.323 .524 2.326
Kor 36-45_dummy 273 1.386 .844 1.315
Kor_46-55_dummy 612 1.322 .643 1.844
Kor_55¢vfeletti_ dummy 1.304 1.429 362 3.683

Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK ES OSSZE-
FOGLALAS
DISCUSSION AND SUMMARY

Az Osszesitett eredményeink alapjan megallapithat-
juk, hogy az imposztor szindroma a kutatasunkban
résztvevd alanyok 86,4 %-a (ebbdl 69% nd, 31%
férfi, javarészt egyiittesen felsdfoku végzettségii)
esetében jelenleg is fennall, és minddssze 13,6%-
uk érzi ugy, hogy megsziint bizonyos kor elérése és
szakmai tapasztalat megszerzését kovetden.
Kutatasunk alapjan az imposztor szindroma
hazai el6forduldsa kapcsan az alabbi tendenciakat
allapithatjuk meg. A jelenség a mintdban elsésor-
ban felsdsoku végzettséggel rendelkezé ndket
érinti, amely allandosult, jelenleg is fennalld belsd
szorongas érzését jelenti szamukra. A szindroma
intenzitasa az életkor elére haladtaval (és ezzel
parhuzamosan a munkapasztalat ndvekedésével)
csokkenhet és enyhe, mérsékelt hatast mutathat. Az
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¢letkor novekedésével csokken tovabba a jelenség
teljesitményre gyakorolt blokkolo hatasa. Kérdoi-
viink zaro kérdésében arra kerestiik a valaszt, hogy
az imposztor szindroma és az azzal kapcsolatos
érzések megléte milyen hatast eredményezett a
kitolték munkavégzésére (1. abra).

Osszességében megallapithatd, hogy a kuta-
tasban résztvevok kozel kétharmadanal, azaz 116
foénél pozitiv iranyt hatast indukalt az imposzto-
rizmus, 47 f6t semlegesen érintett, és 17 fo érezte
ugy, hogy negativ hatast eredményezett a munka-
végzésre az imposztor szindroma tiinetegyiittese.

Azoknal az egyéneknél, akik szerint a szind-
roma okozta belsd fesziiltség elmult vagy enyhiilt a
korabbiakhoz képest, ugy nyilatkoztak, hogy ez jel-
lemzden 40 éves koruk el6tt megtortént. Mivel erre
a kérdésre szoveges valaszt vartunk, olyan vélemé-
nyek is megjelentek itt, mint ,,maximalista vagyok,
ezért valamilyen szinten most is fennall” ,,a pozitiv
¢életérzés, illetve a késébb kapott sok pozitiv vissza-
jelzés megsziinteti ezt az érzést” ,,az élettapasztalat
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¢és munkatapasztalat enyhiti” ,,a siker a képzésben
¢és a tudasban van” , kiilf6ldi tapasztalat és az ide-
gennyelv tudas fejlesztése magabiztosabba tesz”
,,az Onismeret segit.” Néhany valaszado szerint az
imposztorizmus és annak megsziinése nem életkor
vagy munkatapasztalat fiiggvénye, hanem olyan
alapbeallitottsag” vagy gyermekkorban kialakulo
jelenség, amely csak kiilsé segitség (akar mentor)
segitségével sziintethetd meg.

A pilotnak tekinthetd felmérés eredményei,
a kisszamu minta okan korlatozottan alkalmasak
messzemend kovetkeztetések levonasara. Tovabbi
mélyrehatd vizsgalatot igényel egy nagyobb kuta-
tasi mintan, a jelenség agazati-, foldrajzi-, és mun-
kakori szegmentacio alapjan torténd vizsgalata,
valamint az, hogy miként jelentkezik az imposz-
tor szindroma a fiatal, palyakezdé munkavallalok
korében. Tovabbi kutatasi irany lehet azon munkal-
tatoi eszkozok feltarasa, amelyek a bels6 szorongas
kialakulasanak megel6zését vagy csokkentését
segitik. Hogy a szindroma egyéni teljesitményre
gyakorolt hatasa olyan tovabbi, ebben a kérdéivben

nem vizsgalt tényezoktol fiigghet-e, mint agazat,
vezet6i- vagy nem vezetdi munkakdr, irodai- vagy
tavoli/otthoni munkavégzés, versengdé vagy nem
versengd szervezeti kultura, objektiven mérhetd
vagy nem mérhetdé munkaeredmény, kudarc és
siker megitélése a szervezetben, szintén egy jovo-
beli kutatasban vizsgaljuk. Mindemellett azt is cél-
szerli volna értékelni, hogy az egyén altal mindsitett
teljesitményndveld hatas, vajon a munkaltato altal
objektiven mért teljesitményértékelés eredményé-
vel megegyezd-e. A jelenség behatobb ismerete
fontos, mivel a ,kezeletlen” imposztor szindroma
nagyfoku érzelmi terhet az érintett szamara, hosz-
szabb tavon akar kiégéshez vagy depressziohoz is
vezethet Erdemi javaslatokat a jelenség felismeré-
sére ¢és kezelésére a munkaltatok vagy az egyének
szamara akkor lehet megfogalmazni, ha tudjuk azt,
hogy mely faktorok viszik az egyént a jobb- és
melyek a rosszabb teljesitmény felé.

1. 4bra: Az imposztor szindréma hatisa a munkavégzésre
Figure 1. The effect of impostor syndrome on work performance

m Hatraltato modon

Forras: sajat szerkesztés

u Semlegesen

17 £6 (10%)

m Inspiralé médon
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Vezetés és Szervezéstudomanyi Intézet

Labor market relevance of the impostor syndrome

THE AIMS OF THE PAPER

In psychology, impostor syndrome (also “imposter syndrome” is correct) is a cognitive distortion
that prevents the individual from experiencing the success of own high performance. This mental
condition was first identified by psychologists Paulin Rose Clance and Suzanne Imes in 1978, who
initially thought it was a phenomenon that mainly affected women. Later researches showed that
impostor syndrome affects about 70 percent of workers during their careers. In our study, we aim
to understand how widespread the phenomenon is in today's Hungarian labor market, who is affec-
ted and, last but not least, how it affects the individual’s work performance and career. Another
important goal of the research is to assess the negative or positive effect of the syndrome (stress) on
individual work performance.

METHODOLOGY

The basis of our research was a national survey conducted in March 2022 among Hungarian emp-
loyees. In the questionnaire, we examined the prevalence of impostor syndrome based on gender,
age, and education level among respondents. In the research we also assessed, if the syndrome
existed in earlier stage of life, if yes, then at what age and after how many years of work experience
it passed away (if ever) and how the phenomenon affected the individual’s performance. Crosstabs
test and statistical analyzes was conducted on the dataset.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on our aggregated results, we can conclude that the syndrome still exists in 86.4% of the
subjects in our research and only 13.6% of them feel that it has disappeared after reaching a certain
age and gaining professional experience. The phenomenon in the sample mainly affects women
with university education, which means that they have a persistent feeling of internal anxiety. The
intensity of the syndrome may decrease with age (and parallel to work experience) and may as a
result have a mild to moderate effect on the individual. In the whole sample, the syndrome has a
fundamentally stimulating effect on performance, and the blocking effect (if any) decreases with
age.

RECOMMENDATIONS

The results of the research may contribute to a more detailed understanding of the occurrence of
impostor syndrome in Hungary and its impact on work performance. As further research direction,
it would be worth determining the specifics of sectors, geographical / settlement sizes, or job levels
(managerial / non-managerial) by increasing the number of sample items, and also to examine the
characteristics of the phenomenon among young individuals (under age 25).

Keywords: impostor syndrome, internal anxiety, work performance, feeling of success
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Vezetoi motivacio a munkaeré-megtartas szolgalata-
ban, kiilonos tekintettel a dél-dunantuli régio kis- és
kozépvallalkozdsaira
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A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunk célja feltarni, hogy a kis- és kozépvallalkozasok (KKV-k) miként valaszoltak a koronavirus
jarvany gazdasagi hatdsaira, milyen kivalasztasi, munkaerd-megtartast segitd €s 0sztonz6 intézkedéseket
vezettek be annak érdekében, hogy csokkentsék a fluktuaciot a szervezetiiknél.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Vizsgélatainkat 108, a dél-dunantuli régioban székhellyel rendelkezd véllalkozas vezetdjének korében
végeztiik. Vallalati kérddives felmérés keretében (N=108) vizsgaltuk a koronavirus okozta anomalidkat, a
munkaerdhiany okait, a munkaerd kivalasztas szempontrendszerét, valamint a munkaeré megtartas érde-
kében alkalmazott motivacios stratégiakat. Az adatok értékelése soran SPSS programcsomagot hasznaltuk,
a hattérvaltozok és az egyes valaszok kozotti Osszefliggések kimutatasa érdekében kereszttabla elemzést
végeztlink, mig a valtozok kozotti sszefliggések statisztikai szignifikancidjanak mérésére Pearson-féle Khi
négyzet (x*) probat hasznaltunk, ezen kivil a kereszttablas elemzés soran megvizsgaltuk a Crammer-féle
egyiitthatot.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A jarvany gazdasagi kovetkezményei azonnal és kozvetleniil érintették az altalunk megkérdezett kozép-
vallalkozasok 73%-at, mig a kisvallalkozasok 46%-at. A kialakult jarvanyhelyzet gyors reakciora kény-
szeritette a munkaltatokat. A leggyakoribb valasz az Gin. ,,home office” munkavégzés bevezetése volt, ezt
kovette a szabadsagok elrendelése, valamint a roviditett munkaidé. A kapott eredmények szerint a dolgo-
z0k 16%-anak megsziint, vagy csokkent a jovedelme. A vizsgalt véllalkozasok kivalasztasi folyamatara a
gondos ¢és alapos kivalasztas, a probanap tesztelés volt jellemzd, de fontos szerepet kapott a munkatarsi
ajanld program miikddtetése, illetve a bizalom megeldlegezése is. Valamennyi megkérdezett vallalkozas
alkalmazott munkaerd-megtarto stratégiat. A vezet6i dontésekbe valo bevonas a szolgaltatas és a kereske-
delem teriiletén, a kiilonbozo tréningek segitségével torténd készségek, kompetencidk fejlesztése a mezo-
gazdasag, mig a mentori hal6zat miikddtetése az informatika teriiletén kapott hangsulyosabb szerepet. A
megkérdezett vezetdk a rugalmas foglalkoztatasi formakat tartjak leginkabb alkalmasnak a munkaeré meg-
tartasara, de fontos szerepet tulajdonitanak a csoportkohézi6 javitasanak (pl. tréningek szervezése), illetve
a dolgozok béremelésének is.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei hozzéajarulnak a stratégiai dontések megtervezéséhez, a kivalasztasi, toborzasi mod-
szerek meghatarozasdhoz, valamint a kis- és kozépvallalkozasok motivacios stratégidinak kijeldléséhez.
Mindemellett kutatas-modszertani szempontbol, ugy gondoljuk, hogy a szervezetek kivalasztasi, munka-
eré-megtartasi stratégiait vizsgalo kutatdsokhoz olyan mérési eszkozt sikeriilt kidolgozni, amely a korabbi-
aknal jobban illeszkedik a kutatasi gyakorlatokhoz, igy pontosabb mérést tesz lehetévé.

Kulcsszavak: motivéacid, Covid-19, kivalasztas, toborzas, munkaeré-megtartas
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A hazai kkv szektor jellemzéen nem jar élen az
innovacioban a statisztikai jelentések (Almasi 2019,
Hollo 2016), és az empirikus kutatdsok szerint
(Hamori & Szabo 2010, Marsalek & Sziics 2017).
A foglalkoztatasban betoltott sulyuk 68% (KSH,
2018), valamint a hozzaadott értékhez vald 54,2%
(Szerb et al. 2021) hozzajarulasuk aranya miatt fon-
tos vizsgalni, milyen hatékonysaggal mikodnek.
Nyers & Szabo (2003) szerint a KKV-k informacid
hiannyal, szakemberhiannyal szembesiilnek nap,
mint nap, nehezen jutnak hozza a legujabb kuta-
tasi eredményekhez, a kis méretbdl kovetkezéen
pedig a téke akkumulacio mértéke is csekélyebb.
Mivel egyre kevesebb az alkalmas jelolt, a cégek
a meglévo dolgozoi allomanyt helyezték nyomas
ala, hogy kiszolgaljak a gazdasag erdsodése miatt
megndvekedett termelést. A rendelkezésre allo
munkaerd megoszlasa raadasul regionalis szin-
ten nagy kiilonbozoségeket mutat (Csehné Papp
& Hajos 2011). Mindez komoly stresszt okozott a
vallalatok minden szintjén. Gyakoriva valt a val-
lalkozasoknal, hogy amikor végre fel tudnak venni
uj embereket, akkor azok még a probaidon beliil
elmennek. Fontos azonban azt is kiemelni, hogy
megvaltoztak a munkavallaloi elvarasok is, hiszen
amig az iddsebb generacido megelégedett korabban
azzal, ha emberszamba vették Oket, az uj generacio
mar elvarja a rugalmas foglalkoztatast, a magasabb
bérezést (Korzynski 2013), a munka-maganélet
egyensulyanak dsszehangolasat (Sinambela, 2020).
Ha nem teljesiilnek az igények, gondolkodas nél-
kiil tovabb allnak, hiszen valogathatnak az ajanla-
tok kozott. A primer szektorban dolgozok megtar-
tasa tehat olyan aktualis problémakér, amelyre a
vezetdk és a HR szakemberek folyamatosan uj és
uj valaszokat kell adjanak (Poor & Csed6é 2016).
De vajon hogyan 0sztondzhetik a KKV-k mara-
dasra munkavallaloikat? A szakirodalom szamos
tényez6t sorol fel, amely a munkaerd-megtartasi
képességet erésitheti: képzési lehetdségek kinalata
(Malcolm et al. 2015, Khan 2019) biztonsagos ¢s
egészséges munkahelyi krnyezet megteremtése, a
teljesitmény elismerése (Dajnoki & Héder 2017),
munkaltatoi markaépités (Thalgaspitiya 2020) ¢és
a versenyképes javadalmazas (Maryet al. 2002). A
leirtak alapjan megallapithato, hogy a munkaltatok
kihivas el6tt allnak, kérdés, hogy képesek-e a kor
kovetelményeinek megfeleld motivacios stratégiat
alkalmazni a munkaeré megtartasa érdekében? A
tanulmany egy hazai kutatds eredményeit mutatja
be, amelyet a szerzok a dél-dunantuli régio kis- és

kozépvallalkozasainak vezetéi korében végeztek
abbol a célbol, hogy feltarjak a hazai motivacios
viszonyokat és a munkaeré-megtartas legfontosabb
tényezdit.

ELMELETI HATTER
THEORETICAL BACKGROUND

A megtartas a leghatékonyabb toborzas — gyorsab-
ban vagy lassabban, de egyre tobb magyarorszagi
cég alakitotta at miikodését ennek szellemében,
hogy igy probaljon megoldast taldlni a munkaerd-
hianyra (Viland 2020). Az elmult években egyre
égetdbbé valdo munkaerdhiany jelentdsen meg-
valtoztatta a munkaadok és a dolgozok viszonyat
a legtobb iparagban, és ez szamos vallalkozast
komoly valtoztatasra 06sztonzott (Fabok 2019).
A koronavirus jarvany ugyan 3,5 szazalékrol 4,1
szazalékra megemelte a magyar munkanélkiili-
ség szintjét 2020-ban, viszont a jelzett érték valo-
sziniileg lecsokken 2021 végére Gjra 3,5 szazalékra
(Jardi 2021). A munkaeréhiany mellett napjaink
szervezeteinek egyik legnagyobb kihivasa a fluk-
tuacio, melynek orvoslasa szinte minden munkal-
tato szamara nehézkes (Pandey 2020). A munkaerd
mozgasa kiilonboz6 mértékben jelenik meg a szer-
vezetek ¢életében, amelyekre eltéré magyarazatok
vannak és minden szervezet miikodésében komoly
problémat és koltséget jelent (Ali & Anwar 2021).
Bizonyos esetekben a fluktuacié pozitivan is befo-
lyasolhatja a vallalatok mtikodését (John , 2010),
hiszen biztosithatja a vallalat szamara a korszerti
tudast, a friss, 0j gondolatok és Uj szemléletek beke-
riilését (Nemeskéri & Pataki 2007). A toborzasi és
munkaeré-megtartasi nehézségek mellett az eltérd
generaciok egyiittmiikodésének nehézségei jabb
kihivast jelentenek a HR szakemberek szamara
(Lazanyi & Blian 2017). Ezt er6siti meg Kurai &
Suhajda (2015) szerzéparos is, akik hangstlyoz-
zak, hogy a generacios kiilonbségek munkahelyi
szituaciokban eltéré mindségben, de érzékelhetdek.
Garai-Fodor (2018) és Cennamo & Gardner (2008)
ramutat arra, hogy a korkiilonbség befolyasolja az
egylittmiikodést, a fiatalabb és az idésebb genera-
ci6 szamara egyarant nehézséget jelenthet a k6zo-
sen végzendé munka. Kutatasok bizonyitjak, hogy
egy tapasztalt munkatars megtartasa joval kevesebb
befektetéssel jar, mint egy uj dolgozé integralasa,
ezért a vallalatok szamara elengedhetetlen a mun-
kaer6-megtartasi intézkedések hatékonysaganak
javitasa (Krajcsak 2014). A bevezetni kivant intéz-
kedések tekintetében célszerii figyelemmel lenni a
kiilonboz6 munkavallaloi csoportok eltérd igénye-
ire is, mivel a nem, életkor, élethelyzet, beosztas,
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munkakor szerint differencialt munkavallaloi cso-
portok esetében ugyanaz az intézkedés kiilonbozd
hatast valthat ki (Krajcsak & Kozak 2018).

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

Az altalunk megfogalmazott célok elérése érde-
kében primer kutatast hajtottunk végre. A jelzett
kutatas soran egy altalunk fejlesztett kérdoiv segit-
ségével igyekeztlink ravilagitani a szervezeteken
beliili motivacios stratégidkra, a munkaer6-vonzas,
a kivalasztas szempontjaira, valamint a munka-
eré-megtartas érdekében hozott intézkedésekre.

A kutatas négy részt magaban foglalé kérddiven
alapult, amely az alabbi, fobb részekbdl allt:

« hattérvaltozok,

« koronavirus okozta anomaliak,

» munkaer6 kivalasztas szempontrendszere,

» munkaeré megtartas érdekében alkalmazott
motivacios stratégiak.

A felmérés hattér informacioi:

» Mintavételi egység: hazai kis és kozépvallal-
kozasok vezetdi.

» Minta nagysaga: 108 vallalkozas (47 kis- és 61
kozépvallalkozas).

» Mintavétel helye: dél-dunantuli régio.

« Adatforras: primer adatok.

» Kutatasi modszer: megkérdezéses egyvalasz-
ados (Parry et al. 2021) vizsgalat.

« Kapcsolatfelvételi mod: online adatfelvétel.

Elemzésiinkben kisvallalkozasnak a 9 és 49 {6
kozotti munkavallaloval rendelkezoket, kozepes
vallalkozasnak az 50 és 249 kozotti alkalmazottat
foglalkoztatd vallalkozasokat tekintettiik. A kér-
doéiv Gsszeallitas fontos szempontja volt a gyors
kitolthetdség és az egyértelmiien megfogalmazott
zart végli kérdések alkalmazasa. A KKV szektor
kutatasa, heterogenitasuk, szamuk, eltérd sajatos-
sagaik és az elérési korlatok miatt nehézkes. Jelen

kutatasnak nem volt célja a teljes szektorra altala-
nosithaté eredmények elérése, agazati vagy szer-
vezeti méretre jellemzd sajatossagok kimutatasa.
A minta ezért nem volt reprezentativ, a résztvevok
szamabol adodoan az eredmények nem alkalma-
sak az altalanositasra. Az adatok értékelése soran
az SPSS programcsomagot hasznaltuk, ezen beliil
elsosorban leird statisztikai modszereket alkalmaz-
tunk. A hattérvaltozok és az egyes valaszok kozotti
Osszefliggések kimutatasa érdekében kereszttabla
elemzést végeztiink, a kereszttablas elemzés soran
megvizsgaltuk a Crammer-féle egyitthatot is. A
statisztikai probak eredményeit p <0,05 esetén
tekintettiik szignifikansnak. A hattérvaltozok ossze-
fliggéseinek statisztikai elemzésére egyszempontos
varianciaelemzést (ANOVA) alkalmaztunk. Sze-
kunder adatforrasok alkalmaval hazai és nemzet-
kozi szakirodalmakra, publikaciokra, folyoiratokra
¢és internetes hivatkozasokra tamaszkodtunk.

EREDMENYEK
RESULTS

Az adatok feldolgozasat hattérvaltozok fel-
vételével kezdtik (1.tiblazat). fgy a vélaszadod
neme, ¢letkora, a foglalkoztatas jellege, a szervezet
mérete ¢s az agazat tipusa szolgalt kiindulasi alap-
nak a vizsgalodasok soran

A mintaban a férfi vezetdk szama 77, a ndi
vezetok szama pedig 31 6 volt. Az életkor alapjan
a valaszadok dontden a kozépkorosztalybol (40-59
év) keriiltek ki. A megkérdezett vezetdk beosztasa a
kévetkezoképpen alakult: 30 kdzép-, 36 felsévezetd
¢és 42 tulajdonos. A tevékenységi kor (2. tablazat)
és a szervezeti méret Osszevetése alapjan elmond-
hato, hogy a kutatasi mintaban a kisvallalkozasok
(47 db) a mez6gazdasagi tevékenység tekintetében
vannak tilstlyban, mig a kozépvallalkozasok (61
db) szama az informatika és a kereskedelem tertile-
tén meghatarozo.

1. tablazat: A megkérdezett vezetok nemének és életkoranak megoszlasa a kutatasi mintaban (f6)

Table 1. Distribution of gender and age of interviewed leaders int he research sample

Eletkori csoportok
Nemek 18-29 30-39 40-59 60- Osszesen
ferfi 8 14 44 11 77
né 3 9 18 1 31
Osszesen 11 23 62 12 108

Forras: sajat szerkesztés
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2. tablazat: Agazati eloszlas és a szervezeti méret kapcsolata
Table 2. Sectoral distribution and the relationship between organisational size

Kisméretii vallalkozas | Kozepes méretii vallalkozas Osszesen
Mezégazdasag 12 6 18
Informatika 4 9 13
Kereskedelem 9 9 18
Szolgaltatas 10 9 19
Epit6ipar 3 7 10
Autdipar 2 3 5
Egészségiigy 1 4 5
Gépgyartas 1 5 6
Vendéglatas 2 0 2
Fémipar 0 6 6
Elektronika 0 1 1
Villamosipar 1 1 2
Nyomdaipar 2 1 3

Forras: sajat szerkesztés

A hattérvaltozok vizsgalata utan a koronavirus
hatasat elemeztiik (3. tablazat). A CRM (2020)
kutatasa szerint marcius elején a magyar kkv-k
minddssze 20 szazaléka reagalt valamilyen szinten
a koronavirusra. Alig harom héttel késébb ez az
arany 91 szazalékra ugrott fel. A cégek 49 szazaléka
kezdetben csak ovintézkedéseket vezetett be, mig
masik 42 szazalék marcius kézepén mar tavmun-
kaval vagy karanténnal reagalt a jarvanyra. Erdekes
viszont, hogy a valaszadoknak csak 11 szazaléka
készitett irasos akcidtervet a jarvanyiigyi helyzet
kezelésére.

A valaszado vezeték 56,48%-a szamolt be arrdl,
hogy vallalkozasukat kozvetve vagy kozvetleniil
érintette a koronavirus jarvany hatasa, amely nagy-
mértékben meghatarozta a jovobeni kilatasaikat is.
A megkérdezett vezetok 74,07%-a sajat tizleti kila-
tasait kedvezotlennek, ezen beliil a cégek 51,85%-a
nagyon kedvezétlennek, 22,22 szazaléka pedig
inkabb kedvezbtlennek itélte meg a kovetkezd 6
honap varakozasait. A szervezetek 62,03 szazaléka
szerint a jarvany nagymértékben rontotta jovobeni
lehetdségeiket. Ha a kérdést Osszevetjiik a szerve-
zeti mérettel, megallapithatjuk, hogy a COVID-19
a valaszadd kozépvallalkozasok 63,93%-at, mig
a kisvallalkozasok 46,80%-at érintette (C=,017,;
p=,075). A 4. tablazatban azt mutatjuk be, miként
valaszoltak a megkérdezett kis- és kozépvallalko-
zasok vezet6i a kialakult helyzetre. A kapott ered-

mények (C= ,41; p=,114) alapjan azt mondhatjuk,
hogy nem tapasztalhatd szignifikans kapcsolat az
iparagak és a szervezeti méret kozott.

A sziikségszeri kijarasi szigoritasok miatt
szinte altalanossa vald, un. ,,home office” munka-
végzés a dolgozok 47%-at érintette. A vallalatok,
szervezetek rakényszeriiltek a roviditett munkaido,
fizetés nélkiili szabadsag bevezetésére, sét az elbo-
csatasokra is. A dolgozok mintegy 14 szazalékat
szabadsagra kiildték, koziilik minden harmadikat
fizetés nélkiili szabadsagra. A dolgozok 14 szaza-
Iékanak roviditették a munkaidejét, és ez nyilvan
jelentds bércsokkenéssel jart. Az alkalmazottak 16
szazalékanak megsziint, vagy csokkent a jovedelme
a valsag kovetkezményeként. A kovetkezd kérdés-
ben arra kerestiik a valaszt, hogy a jelenlegi, mun-
kaer6hiannyal kiizd6 magyar gazdasagi kornyezet-
ben milyen kivalasztasi elvek mentén probalnak
vezetink friss munkaer6hoz jutni (5. tablazat).
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3.tablazat: Erintette-e a koronavirus szervezetét?
Table 3. Has the coronavirus affected your organisation?

Jellemzok Erintette % Nem érintette % Osszesen
Méret
Kisvallalkozas 22 46,80 25 53,19 47
Kozepes méretii vallalkozas 39 63,93 22 36,06 61
Osszesen 61 56,48 47 43,51 108

Forras: sajat szerkesztés

4. tablazat: Milyen modon reagailt vallalkozasa a Covid - 19 virus gazdasagi kovetkezményekre?
Table 4. How has your company responded to the economic consequences of the Covid-19 virus?

Kisvallalkozas | Kozépvallalkozas | Osszesen

Fizetés nélkiili szabadsag 2 4 6
Csokkentettiik a bériiket 3 4 7
Megvontunk minden fizetéshez kapcsolodo 1 3 4
egyéb juttatast

Munkaid6 rovidités 2 8 10
Home office 10 22 32
Leépités 3 1

Fizetett szabadsag 1 3

Osszesen 22 45 67

Forras: sajat szerkesztés

5. tblazat: Mi jellemzé az Onok vallalatinak/cégének munkaeré-kivalasztisara?
Table 5. What are the recruitment practices of your company?

Szempontok Kisvallalkozas Kozépvallalkozas
Gondos és alapos kivalasztasi folyamat van 15 33
Megbizhaté munkatarsi ajanld program miikodik 12 25
Csak ismerds kertilhet be 2 2
El hissziik neki amit mond 5 7
Munkatigyi Hivataltol kériink informaciot 10 12
Minden elérhet6 elektronikus csatornan teszteljiik 4 5
Probanapokon teszteljitk 22 28
Bizalmat el6legeziink nekik 18 22
Ez nem fontos a mi szervezetiinknél 3 2
Az kertil be, akinek van ismeretsége 1 2
Els6 benyomas, szimpatia alapjan dontiink 3 4
Majd mi kineveljik 7 9
Soft skillek fontosabbak, mint a szakmai tudas 9 6

Forras: sajat szerkesztés
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A valaszok alapjan jelentds eltérés a szervezet
mérete tekintetében nem allapithaté meg. A gondos
¢és alapos kivalasztasi eljaras, a munkatarsi ajanlo
program ¢és a probanapokon valo tesztelés, illetve a
bizalom megeldlegezése mind a kis-, mind a kozép-
vallalkozasok kivalasztasi eljarasaban hangsilyos
szerepet kapott. Erdemes megemliteni a ,,majd mi
kineveljiik” valaszokat is, melynek jelent6sége abban
all, hogy a vezetok sziikebb munkaeré-meritési lehe-
toséggel birnak, nehéz komoly feltétel rendszert
tamasztani a jelentkezokkel szemben, marad tehat
az a lehetdség, hogy betanitjuk a leend6 alkalmazot-
tat ¢és tiirelmesen kivarjuk, mig elsajatitja azokat a
készségeket, amelyek a munkakor ellatasahoz sziik-
ségesek. Adecco (2019) szerint 2050-ben diploma
helyett a vizsgaval nem megszerezhet szocialis
készségeken lesz a hangsuly. Igy talan nem meglepd

a soft skills-ek megjelenése a valaszokban. Ezeknek
a készségeknek a feltérképezésére ma mar szamtalan
mérési modszer létezik, ilyen pl. Assessment Center.
A mai munkaerd-piaci trendek alapjan elmondhat-
juk, hogy nem csak a tehetségek bevonzasa és kiva-
lasztasa valt egyre nehezebbé, de beillesztésiik és
megtartasuk is. A munkavallaloi igények kielégitése
rendkiviil nehéz feladat, hiszen minden alkalmazott
mas és mas eszkozokkel motivalhato. Nyilvanvaloan
egy szervezet munkaeré- megtartasi stratégiaja nem
lehet egyénre szabott, de kulcsfontossagli a munka-
vallaloi igények felmérése, hiszen csak arra alapozva
épithet6 fel hatékony munkaer6-megtartasi stratégia
¢és Osztonzési rendszer. A 6. tablazat a vizsgalt kis- és
kozépvallalkozasok munkaeré-megtartasi stratégiait
mutatja be.

6. tablazat: A szervezet mérete és az alkalmazott munkaerd-megtarto stratégia megoszlasa
Table 6. Size of the organisation and distribution of the retention strategy used

Mentor | Hosszabb betan- | Vezet6i dontésbe | Tréning Nem alkal-
ulasi id6é bevonas szervezés mazunk
Kisvallalkozas 5 10 10 5 17
Kozepes vallalkozas | 11 22 6 11 11
Osszesen 16 32 16 16 28

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasban résztvevo kisvallalkozasok: 63,82%-
a, a kozépvallalkozasok: 81,96%-a szamolt be arrol,
hogy alkalmaz valamilyen munkaeré megtarté mod-
szert szervezeténél. Lathato, hogy a kisebb vallal-
kozasok a hosszabb betanuldsi iddben és a vezetdi
dontésekbe valo bevonasban latjak a megoldast, mig
a kozepes méretii szervezetek a felsoroltakon kiviil a
mentor ¢s a tréningek szervezését is fontosnak vélik.
A szervezeti méret és az alkalmazott munkaeré-meg-
tartd stratégia szignifikans kapcsolatot mutat, ahol a
p=,047 és a c=,047. Akérdésre adott valaszokat dssze-
vetettiik az iparagi megoszlassal is (7. tablazat), annak
érdekében, hogy részletesebb képet kapjunk a vizsgalt
kérdésre.

A valaszok alapjan megallapithat6, hogy az egyes
iparagakban alkalmazott eljarasok kiilonboz6képpen
oszlanak meg a végzett tevékenységek fliggvényében.
A vezet6i dontésekbe valo bevonas a szolgaltatas és a
kereskedelem teriiletén, a kiilonboz6 tréningek segit-
ségével torténd készségek, kompetencidk fejlesztése
a mez6gazdasag, mig a mentori halézat miikodtetése
az informatika tertiletén kapott hangsulyos szerepet. A
kovetkez6 kérdésben vizsgaltuk a vezetd sajat allas-
pontjat, amelyben azt igyekeztiink feltarni, hogy sajat
véleménye szerint mely tényezok jatszanak szerepet
a munkaeré-megtartasban (8.tdblazat) A valaszokat

vezetdi szintre lebontva lathatjuk (c=,295, p=,307).

A vélaszok alapjan megallapithatjuk, hogy a mun-
kaer6-megtartas érdekében alkalmazott stratégiak
vezetdi megitélése szorosan dsszefligg a vezetdi szint-
tel. A kozépvezetdi réteg a napi operativ feladatok
ellatasaért felelds, sokszor egyiitt dolgoznak a munka-
vallalokkal, igy szamukra a napi feladatok hatékony
ellatasat biztositd stratégiak keriiltek el6térbe. Igy elsé
helyen a jo munkahelyi légkor (29%), majd a jelen-
ségalapu visszajelzés (22%), illetve a mentor kovet-
kezett, amely a vélaszok 17%-at kapta. Elsore talan
meglepd lehet a belsd influenszerek megjelenése a
valaszokban, azonban 06k is a szervezeti kultura részei,
szerepiik a munkahelyi 1égkor kialakitdsdban nagyon
fontos, hiszen 6k azok, akiknek a véleménye hat a
tobbiekre. A felsdvezetdi és a tulajdonosi réteg sze-
repe a stratégiai tervezésben van, ebbdl kifolyolag 6k
a hosszll tavil miikodést biztositd eszkdzoket tartjak
célravezetének. Valaszaikban a kiszamithatd életpa-
lya, fejlodési lehetéségek, stabilitas és a mentor alkal-
mazésa jelenik meg hangsulyosan. A szervezetekben
jelentkez6 munkaer6hiany és a szervezeten beliili
munkaeré-megtartds fontos kérdés a megkérdezett
szervezeteknél, amelyekre eltérd 0sztonzo eszkozoket
alkalmaznak (9. tablazat).
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7. tablazat: Iparagi megoszlas és a munkaeré megtartasa érdekében alkalmazott médszerek
Table 7. Industry distribution and methods used to retain workers

Alkalmazott médszerek
Igen, Igen, hosszabb | Igen, vezet6i Igen, Igen, egyéb
mentort betanulasi id6t dontésekbe tréningek és pedig
biztositunk val6 bevonast szervezését

mezdgazdasag 1 1 5 9 2
informatika 8 5

kereskedelem 3 3 7 1
szolgaltatas 5 1 8 1
épitéipar 1 4 2
autoipar 1 3 1

egészségligy 2 3

gépgyartas 3 3

vendéglatas 2

fémipar 1 1 2 1 1
elektronika 1

villamosipar 1 1
nyomdaipar 1 1 1

nyomdaipar 1 1 1

Forras: sajat szerkesztés

8. tablazat: Sajat allaspontja szerint mely tényezok jatszanak szerepet a munkaeré-megtartasaban?
Table 8. In your own view, what factors play a role in workers retention?

Légkor | Belsé in- | Fejlodési Rugal- Karrier Jelensé- | Mentor
fluencer | lehetdség massag palya galapu
vissza-
jelzés
Kozép vezetd 18 7 4 5 3 14 11
Felsé vezetd 5 18 5 20 11 16
Tulajdonos 5 16 18 3 3 14

Forras: sajat szerkesztés

Hewitt (2016) altal készitett kozép-kelet-eu-
ropai ,,Legjobb Munkahely Felmérés” szerint a
cégvezetok 69 szazaléka ugy tartja, hogy a mun-
kaer6-megtartas és motivacio kulcsfontossagl sze-
repet fog jatszani a kovetkezO 6t évben. A kutatas
szerint a hangsuly a dolgozoi jollét iranyaba fog
eltolodni, ahol a legfontosabb feladat a dolgozoi
clkotelezettség kialakitasa és fenntartasa lesz. Egyre
tobb vezetd belatta, hogy nem a pénz az egyetlen
motivacios eszkoz az elkotelezettség novelésére és
a munkaerd megtartasara. A dolgozok céghez csa-
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bitasara alkalmas lehet egy kedvezd ajanlat, a mun-
kaer6 megtartasahoz azonban nagyon kevés. A mai
¢életpalyamodellek mar nem a tobb évtizedes lojali-
tasrol szolnak. Ha ugyanis jobb lehetdsége adodik
a munkavallalonak - és id6kdzben nem alakult ki
a szervezeti elkotelez6dés - azonnal munkahelyet
valt. Az altalunk megkérdezett vallalatvezetok a
fentebb leirtakkal Gsszhangban a rugalmas foglal-
koztatasi formakat (pl. rugalmas munkaidd, ahol a
p=,019) tartjak leginkabb alkalmasnak a munkaerd
megtartasara.
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9. tablazat: Alkalmazott eszkozok a munkatarsak osztonzésére
Table 9. Tools used to motivate employees

Program 5 4 3 2 1
Bérezési fizetési rendszer atalakitasa 5,55 14,81 23,14 19,44 37,03
Béremelésbe valo részvétel és a tapasztalatok 7,04 15,74 12,03 20,37 44,44
beépitése a javadalmazasi rendszerbe

Piaci atlagnal magasabb fizetés 1,85 12,96 50,55 16,66 37,96
Hosszu tava 6sztonzési program 2,77 12,96 21,29 29,62 33,33
Eletbiztositas 9,25 23,14 40,74 7,40 19,44
Nyugdijbiztositas 14,81 22,22 42,59 6,48 13,88
Teljesitményértékelési rendszer 1,85 15,74 13,88 21,29 47,22
Cégauto juttatas 5 20,37 25,92 7,40 41,66
Munkakéri rendszer atalakitasa 5,55 14,81 37,96 23,14 18,51
Munkavallaloi elégedettség €s elkotelezodés 2,77 11,11 19,44 24,07 42,59
felmérése

Rugalmas munkaid6 alkalmazasa 2,77 12,03 13,88 16,66 54,62
Atipikus foglalkoztatasi formak 20,37 18,51 32,40 6,55 23,14
Karrier menedzsment 11,11 25,92 37,03 12,96 12,96
Gyakornoki program 6,48 25,92 25 10,18 32,40
Osztondijprogram 11,11 29,62 39,81 7,40 12,03
Dualis képzés alkalmazasa 13,88 26,85 34,25 7,40 17,59
Oktatasi intézményekkel valo egyiittmiikodés 8,33 19,44 22,22 16,66 33,33
Egyéni fejlesztési program 7,40 15,74 23,14 26,85 26,85
Munkavallal6i brand épités 13,88 18,51 25,92 18,51 23,14
Tréningek szervezése 3,70 13,88 19,44 17,59 50

Forras: sajat szerkesztés

Ugy gondoljuk, hogy a rugalmas foglalkoztatasi
formak bevezetése eldsegitheti a munkavallalok
szamara a munkahely és a csalad dsszehangolasat,
ezaltal vonzobba téve a munkahelyet. Ezt tamasztja
ald Vamos (2020) aki arrol ir, hogy munkavallaloi
szempontbdl egy rugalmas munkahely egyet jelent-
het az értékes munkaeré gyorsabb megtalalasaval
¢és sikeresebb hosszu tavii megtartasaval. A tablazat
eredményei szerint a vezetdk fontos szerepet tulaj-
donitanak a csoportkohézio kialakitasanak (pl. tré-
ningek szervezése p=,002), illetve a dolgozonak a
béremelésbe valo bevonasanak is. A motivacios esz-
kozok alkalmazasa soran érdemes szolni a cégautd
(p=, 000) jelentdségérdl is, amelyet a munkaval-
lalok altalaban pozitivan fogadnak, kiilondsen, ha
maganhasznalatra is igénybe vehetik. A gyakornoki
programot (p=,009) a megkérdezett vallalkozasok
32,40%-a alkalmazza és 10,18%-a tervezi annak

bevezetését. E program célja az elméleti tudés gya-
korlati tevékenységek altali elmélyitése és a tapasz-
talatszerzés  biztositasa.  Teljesitményértékelési
rendszert (p=,019) a megkérdezett vallalkozasok
47,22%-a alkalmaz és 21,29% a kozeljovében gon-
dolkodik a kidolgozasan. Az értékelésnek a munka-
végzésben 0sztonzo hatdsa lehet/van az egyénekre,
mig ennek hidnya gyengiti a hatékony teljesitmény
kiteljesedését. Legkevésbé preferalt eszkozoknek
az életbiztositas, a nyugdijbiztositas és a munkakdri
rendszer atalakitasa bizonyult. Ennek magyarazata
a mindenkori politikai akarattal all 6sszefliggésben.
Valamennyi program sikere ¢s tdmogatottsaga fiigg
a jelenleg érvényes adozasi/adodztatasi szabalyok-
tol, amelyet minden munkaltatonak figyelembe kell
vennie. Az Orszaggy(ilés altal elfogadott, és a 117.
sz. Magyar Kozlonyben kihirdetett 2018. évi XLI.
torvény 2019. januar 1-jét6l sziik korben hagyta
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meg a cafeteria juttatasokat. Néhany kivételtol elte-
kintve a kozkedvelt juttatdsok mind bérként adoz-
nak. Ennek megfelelden additiv juttatasok - a céges
aut6 kivételével - gyakorlatilag teljesen eltiintek az
alkalmazott programok koziil. A tervezett eszkdzok
soraban kiemelkedik a hosszu tavi 6sztonzési prog-
ram, munkavallal6i elégedettség és elkotelezodés
felmérése, valamint a teljesitményértékelési rend-
szer kidolgozasa/fejlesztése és annak bevezetése,
igy a valaszadok ezeken a teriileteken érzik jelen-
legi gyakorlatuk fejleszthetéségét.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND RECOM-
MENDATIONS

A COVID-19 koronavirus gyors ¢és hirtelen ter-
jedése sokkszertien hatott a gazdasagi és ipari
folyamatokra. A jarvany gazdasagi kovetkezmé-
nyei azonnal és kozvetleniil érintették az altalunk
megkérdezett kozépvallalkozasok 73%-at, mig a
kisvallalkozasok 46%-at. A kialakult jarvanyhely-
zet gyors reakciora kényszeritette a munkaltato-
kat, akik kiilonbozéképpen reagaltak a kialakult
helyzetre. A leggyakoribb valasz az un. ,.home
office” munkavégzés volt, ezt kovette a szabad-
sagok elrendelése, majd a roviditett munkaids. A
kapott eredményeink szerint a dolgozok egyhato-
danak megsziint, vagy csokkentették a jovedelmét.
A vizsgalt vallalkozasok kivalasztasi folyamatara a
koézepes méretli vallalkozasok esetén a gondos és
alapos kivalasztasi folyamat, a kisméretli szerve-
zetek esetén a probanap tesztelés volt jellemzo, de
fontos szerepet kapott a munkatarsi ajanlé program
miikodtetése, illetve a bizalom megeldlegezése is.
Valamennyi megkérdezett vallalkozas alkalmazott
munkaerd-megtart6 stratégiat, amelyek az agazati
tevékenységeknek megfelelden kiilonbozéképpen
alakultak. A vezet6i dontésekbe valo bevonas a
szolgaltatas és a kereskedelem teriiletén, a kiilon-
boz6 tréningek segitségével torténd készségek,
kompetenciak fejlesztése a mezdgazdasag, mig a
mentori halozat miikodtetése az informatika terii-
letén kapott hangsulyosabb szerepet. A munka-
er6-megtartas érdekében alkalmazott stratégiak
vezetéi megitélése szoros Osszefliggést mutatott
a vezetdi szinttel. A vizsgalatba bevont vallalat-
vezeték a rugalmas foglalkoztatasi formakat (pl.
rugalmas munkaidd) tartjak leginkabb alkalmas-
nak a munkaerd megtartasara, de fontos szerepet
tulajdonitanak a csoportkohézio kialakitasanak (pl.
tréningek szervezése), illetve a dolgozok béreme-
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lésbe valo bevonasanak is. A tervezett eszkdzok
koziil kiemelkedik a hosszl tava 6sztonzési prog-
ram, a munkavallaloi elégedettség és elkotelezodés
felmérése, valamint a teljesitményértékelési rend-
szer kidolgozasa ¢és annak bevezetése. Legkevésbé
alkalmazott munkaeré-megtarto programelemnek
az életbiztositas és a nyugdijbiztositas bizonyult.

Véleményiink szerint a munkaeré-megtar-
tas szempontjabol kiemelkedGen fontos lehet, ha
a kozvetlen munkahelyi vezetok képesek olyan
¢épité munkahelyi kézeg megteremtésére, ahol a
munkavallaloknak lehetdségilk van élményszerii
munkavégzésre, ahol megbecsiilve érzik magukat
és megfelel6 banasmodban részesiilnek, munkajuk-
ol folyamatos visszajelzést kapnak, elégedettek a
munkahelyi légkorrel, valamint adottak a csapat-
munka, a szakmai fejlédés és az elorelépés lehe-
tdségei. Az évenként elvégzett elégedettségmeéres,
a dolgozok dontésekbe vald bevonasa valamint a
kozos célok kijelolése szintén pozitiv hatast gya-
korolhat a fluktuacio visszaszoritasara, az elkotele-
zettség kialakulasara.
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Leadership motivation in the service of workforce retention with a special
focus on small and medium-sized enterprises in the South Transdanubian
Region

THE AIMS OF THE PAPER

The aim of our study is to explore how small and medium-sized enterprises (SMEs) have responded
to the economic impact of the coronavirus epidemic, and what selection, retention and incentive
measures they are introducing to reduce turnover in their organisations.

METHODOLOGY

We have conducted our surveys with 108 employers, mainly with the the head of the company based
in Southern Transdanubia region. Data were evaluated using SPSS software, cross-tabulation ana-
lysis was performed to show correlations between background variables and individual responses,
while Pearson's Chi-square ()2) test was used to measure the statistical significance of correlations
between variables, in addition, we examined Cramér's coefficient in the cross-tabulation analysis.

MOST IMPORTANT RESULTS

The economic consequences of the pandemic immediately and directly affected 73% of the medi-
um-sized enterprises, and 46% of small enterprises we surveyed. The emerging pandemic forced
employers to react quickly. The most common answer was the so-called working from “home
office”, followed by time off and then reduced working hours. According to the results obtained,
16% of workers sufferd from a reduction or total loss of income. The selection process of the exami-
ned companies was characterized by a careful and thorough selection process, trial day testing,
but the operation of the employee recommendation program and trust in advance also played an
important role. All companies surveyed use a workforce retention strategy. Involvement in mana-
gement decisions was most relevant in the field of services and trade, the development of skills
and competencies through various trainings were prioritized in agriculture, while the operation of
the mentoring network was emphasised in the field of informatics. The managers of the companies
included in the study consider flexible forms of employment to be the most suitable for retaining the
workforce, but also attach importance to the development of group cohesion (eg different kinds of
trainings) and the involvement of employees in wage increases.

RECOMMENDATIONS

The results of the research contribute to the planning of strategic decisions, the determination of
selection and recruitment methods, and the selection of motivational strategies and to identify moti-
vational strategies for small and medium-sized enterprises. In addition, from a research methodolo-
gical point of view, we believe that a research tool has been developed for examining the selection
and retention strategies of organizations, which is better suited to research practices, thus enabling
more accurate measurement.
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