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, - _ ATURISZTIKAI KERESLET
ES AZ ORSZAGMARKAERTEK OSSZEFUGGESEINEK VIZSGALATA -
A LATOGATASOK HATASANAK STATISZTIKAI ELEMZESE

INVESTIGATION OF TOURISM DEMAND
AND COUNTRY-BRAND VALUE CORRELATIONS -
STATISTICAL ANALYSIS OF THE IMPACT OF VISITS

Jelen tanulmany a turisztikai adatoknak az orszag markaértékével valo kapcsolatat és arra gyakorolt hatasat vizsgalja nyil-
vanos adatbazisok felhasznalasaval, statisztikai modszerek alkalmazasaval. Az orszagbrand egy orszagrol a kalfoldiek sze-
mében alkotott képpel kapcsolatos fogalom. Jelzi az orszag értékét, azaz kilfoldi elfogadottsagat, megbecsultségét. Ez
az érték tikrozodik az orszagba érkezé turistak szamanak alakuldsaban is. Az érkezék szama azonban nem része a széles
kérben hasznalatos brandindexeknek, ezek inkdbb az orszag idegenforgalmi percepciojat vizsgaljak. Szdmos tanulmany
azonban igazolta, hogy a brand értékének ndvekedése noveli a kilfoldi latogatdk szamat is. Joval kevesebben vizsgaltak
azt a kérdést, hogy az orszagba latogatdk szama kozvetlen befolyassal van-e a brand értékére. A tanulmany eredményei
igazoljak a brand és az érkez6k szama kozotti szignifikans korrelaciot, tovabba az oksagi kapcsolatot a két mutaté kozott.
Az oksagi kapcsolat azonban tartalmaz némi bizonytalansagot, amelynek kezelését a jovébeli kutatasok fogjak megolda-
ni. A szerz6k célja a jelenlegi tanulmannyal egyfajta prébakutatas volt, tehat a kérdés megvalaszolhatésaganak felmérése.

Kulcsszavak: fenntarthatésag, utazas és turizmus, orszagimazs, globalis versenyképességi mutatoé

This study explores how tourism data correlates with a country’s brand value, analyzing public databases with statistical
methods. The country brand reflects foreign perception, acceptance, and esteem, often impacting tourism. While popular
brand indexes assess tourism perception, they typically exclude actual tourist arrival numbers. Previous research suggests
that a higher brand value attracts more foreign visitors, but few have investigated if visitor numbers directly influence
brand value. This study confirms a significant correlation and suggests a causal link between brand value and tourist
arrivals, though some uncertainty remains. This initial study aims to test the feasibility of this question for future research.
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Az orszagok kozotti verseny globalisan egyre élesebbé
valik, és ebben a versenyben egy orszag nemzeti mar-
kajanak vagy ,,orszagbrandjének” jelentds szerepe van. Az
orszagbrand, mint koncepcio, arra dsszpontosit, hogy egy
adott orszag milyen képet mutat magarol a nemzetkozi
szintéren, €s hogyan befolyasolja ez a kép a kiilfoldiek,
legyenek azok turistak, tzleti latogatok vagy befekte-
tok, dontéseit (Anholt, 2007). Az orszagbrand célja, hogy
vonzova tegye az adott orszagot a nemzetkodzi k6zosség
szamara, ami nemcsak a turizmus névekedéséhez, hanem
a gazdasagi és diplomaciai kapcsolatok erdsodésé¢hez is
hozzajarulhat (Kotler & Gertner, 2002). A primer kuta-
tas elsddleges célja annak feltarasa, hogy a latogatok sza-
manak ndvekedése milyen mértékben all dsszefiiggésben
az orszagmarkaérték alakulasaval. Az orszag brandjének
értékelése soran figyelembe kell venni a kiilfoldiek altal
az orszagba tett latogatasok szamat és céljat, hiszen ezek
a latogatasok fontos indikatorai lehetnek annak, hogyan
alakul az orszag megitélése.

Az orszagba érkezd kiilfoldiek szama fontos gazda-
sagi mutatd, amely jelzi egy orszadg vonzerejét mind a
magancéllal érkez0 turistak, mind az iizleti céllal érkezok
szamara. A magancéllal érkezd latogatok, példaul turis-
tak, jellemzden az orszag kulturaja, természeti szépségei,
szabadidds lehetdségei ¢és altalanos imazsa alapjan don-
tenek gy, hogy ellatogatnak az adott orszagba (Morgan,
Pritchard & Pride, 2011). Az iizleti céllal érkezdk szamara
pedig az orszag gazdasagi kornyezete, politikai stabili-
tasa, valamint az iizleti lehetdségek és kapcsolatok miné-
sége szamitanak meghatarozo tényezonek (Jiménez & San
Martin, 2012). Mindkét latogatoi csoport fontos szerepet
jatszik az orszagbrand alakitasaban és fejlesztésében,
mivel egy orszag megitélése részben azon alapul, hogy
milyen tapasztalatokat és benyomasokat szereznek azok,
akik személyesen latogatnak el oda.

Az orszagbrand és az orszagba érkezé kiilfoldiek
szama kozotti Osszefiiggések vizsgalata az utobbi évek-
ben egyre nagyobb figyelmet kapott a tudomanyos k6zos-
ségben ¢és a szakpolitikaban is. Ez a fokoz6do érdeklédés
részben annak a felismerésnek koszonhetd, hogy az orszag
brandje nemcsak a turizmus teriiletén fontos, hanem az
iizleti kapcsolatok és a nemzetkozi befektetések szem-
pontjabdl is meghatarozo tényezové valt (Dinnie, 2008).
Az orszag brandje jelentds mértékben befolyasolhatja az
orszag iranti bizalmat és vonzerdt, ami kozvetlenill hat
az orszagba érkezo kiilfoldiek szamara. A pozitiv orszag-
brand nemcsak noveli a turistdk szamat, hanem hoz-
zéjarulhat az iizleti kapcsolatépitéshez és a hosszu tava
gazdasagi novekedéshez is (Pike, 2009).

A kutatasok szerint az orszagbrand €és az orszagba
latogatok szama kozotti kapesolatot szamos tényezd befo-
lyasolja, beleértve a gazdasagi stabilitast, a politikai kor-
nyezetet, a tarsadalmi-gazdasagi feltételeket és az orszag
kulturalis vonzerejét (Anholt, 2007; Morgan, Pritchard &
Pride, 2011). Az orszagbrand képes javitani az orszag glo-
balis lathatosagat, ami elésegiti a kiilfoldi turistak és tizleti
latogatok ¢érdeklodésének ndvekedését. Ugyanakkor az
orszagba érkezok szamanak ndvekedése is pozitiv hatassal
lehet az orszagbrandre, mivel a kiilfoldiek tapasztalatai és

véleményei visszahatnak az orszag megitélésére, és segit-
hetnek az orszag brandjének tovabbfejlesztésében (Hakala
et al., 2013).

A magan- ¢s tizleti célu latogatasok kozotti kiilonbsé-
gek vizsgalata soran fontos figyelembe venni, hogy ezek a
latogatok eltérd elvarasokkal és motivaciokkal érkeznek.
A magancélu latogatok elsésorban az orszag kulturalis,
természeti és szabadidds vonzerejét keresik, mig az tizleti
célu latogatok szamara az orszag gazdasagi lehetdségei,
politikai stabilitasa és az tizleti kornyezet mindsége a leg-
fontosabb tényezok (Rose & Thomsen, 2004). Az orszag
brandjének hatasa mindkét csoport esetében jelentds, de
eltéré6 modon nyilvanul meg. Mig a maganceéli latogatok
szama kozvetleniil kapcsolédhat az orszdg imazsahoz,
addig az tizleti célu latogatok esetében a gazdasagi és poli-
tikai tényezOk is nagyobb szerepet jatszhatnak az orszag
brandjének megitélésében (Ghemawat, 2001).

Az orszagbrand épitésének stratégiai gyakran kiilon-
b6z6 megkozelitéseket igényelnek attol fiiggden, hogy
mely célcsoportot kivanjak megszolitani. A turisztikai
célu orszagbrand-stratégiak gyakran az orszag természeti
szépségeire, kulturalis 6rokségére és szabadidos lehetdsé-
geire Osszpontositanak, mig az tizleti céli brandstratégiak
a gazdasagi stabilitast, az iizleti lehetéségeket, a politi-
kai biztonsagot és az infrastruktiira mindségét helyezik
elétérbe (Kotler, Haider & Rein, 1993). Mindkét megkd-
zelités célja az orszag vonzerejének novelése, de eltérd
eszkozokkel és iizenetekkel. Az orszagbrand fejleszté-
sének sikeressége azon mulik, hogy képes-e egyensulyt
teremteni a kiilonb6zd célcsoportok igényei kdzott, és
olyan egységes képet kozvetiteni, amely mind a magan-
célu, mind az iizleti latogatok szamara vonzo (Morgan,
Pritchard & Pride, 2011).

Az orszagbrand és az orszagba érkezdé kilfoldiek
szama kozotti kapcsolat vizsgalata nemcsak a nemzet-
kozi marketing és turizmus szempontjabdl fontos, hanem
a nemzetkozi kapcsolatok és gazdasagpolitika teriiletén
is relevans. A globalizacio és a nemzetkozi kereskede-
lem novekedése miatt az orszagok kdzotti verseny egyre
inkabb a megitélés és az imazs versenyévé valik, amely-
ben az orszagbrand kulcsszerepet jatszik (Anholt, 2007).
Az orszagbrand nemcsak az orszag latogatottsagat és
turizmusat befolyasolja, hanem a befektetési dontéseket,
a kiilkereskedelmi kapcsolatokat és a nemzetkdzi egyiitt-
mitkodést is (Dinnie, 2008). Az orszagbrand sikeres mene-
dzselése igy kozvetlen hatassal lehet az orszag gazdasagi

Jelen cikk célja, hogy részletesen megvizsgalja az
orszagbrand és az orszagba érkezd kiilfoldiek szama
kozotti osszefliggéseket, kiilonds tekintettel a magan- és
iizleti célu latogatok szerepére. A kutatas soran elemezni
kivanjuk, hogy az orszagbrand hogyan befolyasolja a
kiilonbozo tipusu latogatok dontéseit, és hogyan jarul
hozza az orszag gazdasagi és tarsadalmi fejlodéséhez.
Emellett vizsgaljuk, hogy a latogatok szamanak noveke-
dése hogyan hat vissza az orszag megitélésére, €s milyen
tényezok befolyasoljak ezt az Osszefiiggést. A kutatas
célja, hogy hozzajaruljon az orszagbrand ¢és a latogatok
kozotti kapesolat jobb megértéséhez, és ezzel tamogassa
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a hatékonyabb orszagmarketing és turisztikai stratégiak
kialakitasat.

Osszességében elmondhatd, hogy az orszagbrand és
az orszagba érkezd kiilfoldiek szama kozotti kapcsolat
sokrétl €s komplex jelenség, amely szamos tényezd fiigg-
vénye. A cikk célja, hogy feltarja e tényezdk szerepét és
jelentéségét, valamint bemutassa, hogyan lehet ezeket a
tényezoket hatékonyan kezelni és kihasznalni az orszag-
brand épitése és fejlesztése érdekében. A kutatds soran
szamos elméleti és empirikus megkdzelitést alkalmazunk
annak érdekében, hogy atfogd képet kapjunk az orszag-
brand ¢és a latogatdk szama kozotti dsszefiiggések termé-
szetérdl és dinamikajarol.

Szakirodalmi attekintés

Az orszagbrand, mas néven nemzeti marka, az a megko-
zelités, amelyet egy orszag alkalmaz, hogy javitsa nem-
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kilfoldi befektetdk, turistak és iizleti partnerek szamara
(Anholt, 2007). A modern globalis versenyben az orszagok
egyre inkabb felismerik a pozitiv imazs és reputacio jelen-
toségét. Ennek eredményeként az orszagbrand célja, hogy
a nemzeti identitas elemeit, mint példaul a kulturalis érté-
keket, torténelmet, természeti szépségeket és gazdasagi
lehetéségeket, egységes és koherens modon jelenitse meg
a kiilvilag szamara (Anholt, 2007). Az orszagok kiilon-
boz6 stratégiakat alkalmaznak, hogy megkiilonboztessék
magukat mas orszagoktol, és sajatos, vonzo arculatot ala-
kitsanak ki. Példaul egyes orszagok elsdsorban természeti
szépségeikre ¢és oOkoturizmusra Osszpontositanak, mig
masok a kulturalis 6rokséget, gasztronomiat vagy inno-
vacios képességeket emelik ki (Kotler & Gertner, 2002).
Az orszagbrand épitése gyakran magaban foglalja a
kulturalis, politikai és gazdasagi aspektusok dsszhangba
hozasat, hogy egy koherens ¢s pozitiv képet alakitson ki
(Kotler & Gertner, 2002). A markaépités soran fontos sze-
repet kap a helyi értékek és identitas hangstlyozasa, hogy
az autentikus és hiteles benyomast keltsen (Mossberg &
Kleppke, 2005). Az orszagbrand nemcsak a turizmus-
ban, hanem a kiilkereskedelemben és a diplomacidban is
jelent6s szerepet jatszik, mivel hozzajarulhat a nemzet-
kozi kapcsolatok javitasahoz (Dinnie, 2022). A sikeres
orszagbrand kialakitasa komplex folyamat, amely folya-
matos figyelmet és stratégiai tervezést igényel (Jaffe &
Nebenzahl, 2006). Az orszagbrand épitése gyakran maga-
ban foglalja a kulturalis, politikai és gazdasagi aspektusok
Osszhangba hozasat, hogy egy koherens és pozitiv képet
alakitson ki. A sikeres orszagbrandmenedzsment nem
csupan az orszag pozitiv tulajdonsagainak kommunikala-
sat jelenti, hanem a nemzeti identitas atfogo stratégiajat,
amelyben a kormanyzat, a vallalatok és a civil tarsadalom
egylttmiikodik (Kotler & Gertner, 2002). A markaépités
soran fontos szerepet kap a helyi értékek és identitas hang-
sulyozasa, amely autentikus és hiteles benyomast kelt. Az
autentikus orszagkép elénye, hogy erdsebb érzelmi koto-
dést teremt a célkozonséggel, amely tartds és mélyrehato
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hatast gyakorol a kiilfoldi kozvéleményre (Mossberg &
Kleppke, 2005). Egy jol megtervezett orszagbrand tehat
képes arra, hogy a kiilfoldi befektetdk, turistak és lizleti
partnerek szamara vonzobba tegye az orszagot, ezal-
tal hozzajaruljon a nemzetkdzi kapcsolatok javitasahoz
és az orszag globalis versenyképességének noveléséhez
(Dinnie, 2022).

Az orszagbrand fontossaga kiilondsen szembetiingvé
valik a turizmus teriiletén, amely az egyik legjelentdsebb
eszkoz lehet a nemzeti marka értékének novelésére. Az
orszagbrand €s a turizmus tehat szoros kapcsolatban all
egymassal, mivel a nemzeti marka jelentds hatassal van a
turizmus fejlédésére és vonzerejére. Egy erds orszagbrand
képes novelni a turistak érdeklodését és az orszag lato-
gatottsagat, ami kozvetleniill hozzajarul a helyi gazdasag
ndvekedéséhez. A turistak pozitiv élményei €s benyomasai
révén az orszagrol alkotott kép a nemzetko6zi szintéren is
formalodik, ami tovabbi latogatok érkezését eredményez-
heti (Dinnie, 2008). A turizmus az orszagbrand épitésének
egyik legfontosabb eszkoze, mivel a turistak élményei és
benyomasai kozvetleniil befolyasoljak az orszag nemzet-
kozi imazsat és hirnevét (Kotler, Haider & Rein, 1993).
Az orszagok versenyeznek egymassal a turistakért, igy
a jol megtervezett orszagbrand-stratégiak elonyds hely-
zetbe hozhatjak dket a globalis piacon (Pike, 2004). A
turisztikai agazatban alkalmazott marketingkampanyok
¢és az orszagmarketing dsszhangja elengedhetetlen, mivel
az egységes lizenet eldsegiti a turistak kivancsisaganak
felkeltését és a latogatasok ndvelését (Crouch & Ritchie,
1999). Tovabba, az orszagos ¢és helyi értékek és attrakciok
hangsulyozasa erésitheti az orszagbrandet és hozzajarul-
hat a turizmus fenntarthatéosagahoz (Morgan, Pritchard
& Pride, 2011). Az orszagbrand tehat nemcsak a turistak
szamat noveli, hanem javitja a turizmus mindségét ¢s a
latogatoi élményeket is (Hakala et al., 2013).

Az orszagbrand jelent6s hatassal van az orszagba
latogatok szamanak alakulasara, mivel a nemzeti marka
eréssége kozvetleniil befolyasolja a turistak dontéseit és
preferenciait. Egy erds orszagbrand képes vonzobba tenni
a desztinaciot, novelve ezzel a latogatok szamat, mivel a
pozitiv imazs ¢és reputacid 0sztonzi a turistakat a latoga-
tasra (Morgan, Pritchard & Pride, 2011). A jol pozicionalt
orszagbrand segithet abban, hogy egy orszag kiemelked-
jen a versenytarsak koziil, és vonz6 alternativat kinaljon
a turistak szamara (Pike, 2009). A turistak altal keresett
autentikus és élménydus tartalom, amelyet a jol megter-
vezett orszagbranding nyujt, jelentds hatassal van a lato-
gatasi dontésekre (Dinnie, 2008). Példaul Spanyolorszag
sikeresen épitett fel egy olyan brandet, amely a mediter-
ran életstilusra, a kulturalis gazdagsagra és a napsiitotte
tengerpartokra épit, mig Japan a technologiai fejleszté-
sek és a tradicionalis kultiira megdrzésének dsszhangjara
helyezi a hangsulyt (Pike, 2009). Az orszagbrand altal
kozvetitett imazs és lizenet befolyasolja az utazasi don-
téseket és a turisztikai preferencidkat, igy a megfeleld
marketingstratégiak és -kampanyok révén novelhetd a
latogatok szama (Anholt, 2007). Emellett az orszagbrand
fenntartasa és fejlesztése folyamatos figyelmet igényel,
hogy biztositani lehessen a pozitiv imazs allandosagat és

VEZETESTU DOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LVI. EVF. 2025.2. SZAM/ISSN 01330179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.02.04

a7



CIKKEK, TANULMANYOK

a turistak folyamatos érdeklodését (Hakala et al., 2013).
Osszességében, a sikeres orszagbranding nemcsak a lato-
gatok szamanak novekedéséhez, hanem a turizmus hosz-
szu tavu fenntarthatosagahoz is hozzajarul, akarcsak az
orszag hosszu tavi gazdasagi novekedéséhez (Morgan,
Pritchard & Pride, 2011).

Az orszagbrand ¢s a latogatok kontinens szerinti meg-
oszlasa kozotti kapcsolatokat vizsgalo szakirodalom tobb
iranybol kozeliti meg a témat, beleértve a turizmusmarke-
tinget, a nemzetkozi kapcsolatok elméleteit és a gazdasagi
fejlesztési stratégiakat. Az orszagbrand szerepe a turistak
¢s lizleti latogatok vonzasaban kdzponti szerepet jatszik,
¢s a kontinens szerinti latogatdi megoszlas részletes elem-
zése hozzajarulhat a nemzeti markak hatékonysaganak
megeértésehez.

Az orszagbrand jelentds hatassal van arra, hogy egy
adott orszag mely kontinensrél vonzza a latogatokat.
Kotler és Gertner (2002) munkéja bemutatja, hogy az
orszagok hogyan alkalmazhatjak a markaépitési techni-
kakat a nemzetkdzi turizmus novelésére, €s hogyan befo-
lyasolhatjak ezek a technikak a latogatok demografiai
jellemzdit, beleértve a kontinens szerinti megoszlast. A
szerzOk hangsulyozzak, hogy a nemzeti imazs és a marka-
iizenet formalasa kulcsfontossagu az adott orszag turiszti-
kai vonzerejének novelésében.

A kontinens szerinti latogatéi megoszlas kérdése
az orszagok kozotti turisztikai verseny szempontjabol
is lényeges. Pike (2004) tanulmanya foglalkozik azzal,
hogyan befolyasolja a nemzeti marka az orszagok kozotti
turisztikai aramlast, és bemutatja, hogy a kiilonb6z6 kon-
tinensekrdl érkezd latogatok szama és motivacioja hogyan
valtozik a nemzeti imazs hatasara. A kutatas ravilagit arra,
hogy a kontinens szerinti latogatdi megoszlas valtozasa
szoros kapcsolatban all az orszagmarketing-stratégiakkal.

A nemzeti brandeknek nemcsak a turizmusra, hanem
a gazdasagi kapcsolatokra is hatasuk van. Dinnie (2008)
részletesen elemzi, hogyan befolyasolja az orszag brandje
a nemzetkozi turizmuson keresztiil érkezd latogatok
foldrajzi eloszlasat, valamint a gazdasagi ¢és politikai
tényezoket, amelyek hozzajarulnak a latogatdi profilok
valtozasahoz. A szerz6 arra is ramutat, hogy az orszag-
brand hogyan formalja a latogatok dontéseit, és hogyan
hat a latogatok kontinens szerinti eloszlasara.

A helyi gazdasagi feltételek és a nemzeti brand k6zotti
kapcsolatot elemz6 kutatasok is fontos szerepet jatszanak.
Morgan, Pritchard és Pride (2011) tanulmanya bemutatja,
hogyan befolyasolja az orszag gazdasagi helyzete és turiz-
muspolitikdja a latogatok szarmazasi orszagat, és hogyan
jarul hozza a kontinens szerinti latogatoi megoszlas val-
tozasdhoz. A szerzOk hangstlyozzak, hogy a gazdasagi
fejlodés €s a helyi turizmuspolitikak hatassal vannak arra,
hogy mely kontinensekrdl érkeznek a latogatok.

Az orszagbrand ¢és a latogatok kontinens szerinti meg-
oszlasa kozotti Osszefiiggések vizsgalata ravilagit arra,
hogy a nemzeti imazs formalasa hogyan hat a turistak
foldrajzi eloszlasara. A szakirodalom ramutat arra, hogy
a nemzeti markak hatékony kezelése €s a célzott marke-
tingstratégiak alkalmazasa hozzajarulhat ahhoz, hogy
egy adott orszag jobban vonzza a latogatokat kiilonbozo

kontinensekrdl. A tovabbi kutatasok soran érdemes figye-
lembe venni a kulturalis, gazdasagi és politikai tényezok
részletes elemzését, hogy jobban megértsiik az orszag-
brand és a latogatok kontinens szerinti megoszlasa kozotti
kapcsolatokat.

Némileg mas a helyzet az {izleti célu utazasok eseté-
ben. Az iizleti kapcsolatokban az iizleti partner megité-
lése és az lzleti partner orszaganak megitélése kritikus
szerepet jatszik a sikeres egyiittmiikodés szempontjabol.
Az tuzleti partner megitélése a kapcsolat legfontosabb
tényezdje, amely magaban foglalja a partner megbizhato-
sagat, szakértelmét €s hirnevét, kozvetlentil befolyasolja a
dontést arrdl, hogy érdemes-e iizleti kapcsolatot 1étesiteni
vagy fenntartani (Rose & Thomsen, 2004). Ugyanakkor
az lzleti partner orszaganak megitélése is jelentds hatas-
sal van, mivel a nemzeti imazs és politikai-gazdasagi
kornyezet stabilitasa befolyasolja a vallalati dontéseket
¢s a kockazati percepciokat (Ghemawat, 2001). Az orszag
imazsa ¢s hirneve hozzajarulhat a vallalatok kdzotti biza-
lom kialakitasdhoz, ami elengedhetetlen a sikeres iizleti
tranzakciokhoz (Jiménez & San Martin, 2012). A nemzeti
kultara és tizleti etika is fontos szerepet jatszik, mivel a
kulturalis eltérések és az tizleti gyakorlatok kiilonbségei
hatassal lehetnek az iizleti kapcsolat hatékonysagara és
sikerére (Hofstede, 2001). Az orszagok kozotti politikai
¢és gazdasagi kapcsolatok stabilitasa is kulcsfontossagu
tényez6, mivel a politikai kockazatok és gazdasagi val-
tozasok befolyasolhatjak a nemzetkozi iizleti kapcsola-
tok megbizhatosagat és fenntarthatésagat (Aguinis et al.,
2020). Osszességében, az iizleti partnernek és orszaganak
megitélése is jelentds hatassal van az iizleti kapcsolatok
kialakulasara ¢és sikerére, igy a vallalatoknak figyelembe
kell venniiik ezeket a tényezOket a stratégiai dontések
soran.

Az orszagbrand egyik fontos eleme a turizmus. Ez
annak alapjan hatarozza meg az orszag markaértékét,
hogy milyennek latjak és mennyire érzik vonzonak az
orszagot a kiilfoldiek (Anholt, 2007). Az orszagbrand
¢és a turizmus kapcsolata szintén figyelemremélto, mivel
a nemzeti marka jelentds hatassal van a turizmus fejlo-
désére és vonzerejére. Az orszagbrand olyan eszkozként
mitkodik, amely noveli az orszag turisztikai lathatosagat,
€s vonzobba teszi azt a potencialis latogatok szamara.
Példaul, ha egy orszag brandje egyediilalldo kulturalis
orokségre, vagy festdi természeti tajakra épiil, akkor a
turistak vonzodhatnak ezekhez a latvanyossagokhoz, és
nagyobb valosziniiséggel valasztjak az adott orszagot uti
céljuknak (Anholt, 2007). Ezen talmenden, az orszag-
brand sikeres menedzselése hozzajarulhat a turisztikai
szektor fenntarthatosaganak noveléséhez, mivel a pozitiv
imazs megteremtheti a turizmus fejlédésének alapjait és
hosszu tavon stabil latogatoi bazist biztosithat (Morgan,
Pritchard & Pride, 2011).

Az orszag megitélése, mas néven orszagbrand, és az
orszagba magancéllal érkez6k szamanak alakulasa kozott
kozepes erdsségli, szignifikans pozitiv kapesolat all fenn.
Ez azt jelenti, hogy amikor egy orszag megitélése javul,
altalaban novekszik az orszagba magan (tdbbnyire turisz-
tikai) céllal érkez6k szama is. Ezt a megallapitast tobb
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szempontbdl is érdemes részletezni. Az orszagbrand egy
komplex fogalom, amely magaban foglalja az orszag kul-
tarajat, politikai stabilitasat, gazdasagi helyzetét, valamint
turisztikai és kereskedelmi vonzerejét. Az orszag képe,
amelyet a nemzetkdzi kozvéleményben kialakitanak,
jelent6s hatassal lehet a dontéshozokra is, akik ugy don-
tenek, hogy meglatogatnak egy adott orszagot (Anholt,
2007).

fgy az orszagbrand névelése a nagyobb vonzerd révén
tobb érkezo kiilfoldi vendéget eredményez. Elképzelhetd
azonban egy forditott kapcsolat is. Eszerint az orszagba
érkezok szamanak ndvekedése pozitiv kapcsolatban allhat
a nemzeti brand értékének javitasaval. Ennek tobb oka is
lehet. A turistak és latogatok szamanak novekedése hoz-
zajarulhat az orszag nemzetkozi lathatosaganak és ima-
zsanak er6sitéséhez, mivel a magas latogatdi szam pozitiv
jelzéseket kiild a globalis kozonség szamara (Morgan,
Pritchard & Pride, 2011). A turistak altal tapasztalt élmé-
nyek és vélemények formaljak az orszag brandértékét, és
a latogatoi elégedettség kozvetleniil is befolyasolja a brand
percepciogjat (Dinnie, 2008). Emellett a magas latogatott-
sag Osztondzheti a helyi gazdasag fejlodését ¢és befekte-
téseket generalhat, ami tovabb erdsiti a nemzeti brandet
(Pike, 2009). A turistak altal generalt médiafigyelem ¢és
szobeszéd is novelheti az orszag markajanak értékét, mivel
az orszag pozitiv képe terjed a nemzetk6zi kozonség koreé-
ben (Anholt, 2007). Ugyanakkor fontos, hogy a latogatok
szamanak ndvekedése fenntarthaté médon torténjen, hogy
elkeriiljiik a turizmus okozta potencialis problémakat,
amelyek negativan befolyasolhatjak az orszag brandérté-
két (Crouch & Ritchie, 1999). Osszességében, a litogatok
szamanak novekedése jotékony hatassal lehet az orszag
brandértékére, ha azt megfelelden kezelik €s integraljak
a hosszl tavi markaépitési stratégiaba. Mivel ennek a
kapcsolatnak a szakirodalma korantsem kiterjedt, a jelen
tanulmany azt vizsgalja, hogy a korabban a témaban meg-
jelent forrasokkal azonos kovetkeztetésre jutnak-e a szer-
z0k. Azaz a cél a latogatok szamanak ndvekedése, mint ok
¢és az orszagmarkaérték ndvekedése, mint kovetkezmény
kozotti kapesolat igazolasa vagy cafolata.

Fontos szempont tehat, hogy az orszagbrand épitése
nem korlatozodik csupan a turistak szamanak novelésére,
hanem kiterjed az orszag globalis versenyképességének
javitasara is. A jol menedzselt orszagbrand hozzajarulhat
a kilfoldi befektetések noveléséhez, a kiilkereskedelmi
kapcsolatok javitasahoz és a diplomaciai erdfeszitések
hatékonysaganak fokozasahoz is (Dinnie, 2022). A nem-
zetkozi piacokon valé versenyben az orszagoknak straté-
giai szinten kell foglalkozniuk az orszagbranddel, mivel
az pozitivan befolyasolhatja az orszag gazdasagi, politikai
Nebenzahl, 2006).

Osszességében az orszagbrand alapveté szerepet jat-
szik a nemzetkdzi turizmus és az lizleti kapcsolatok alaki-
tasaban, mivel eldsegiti az orszag nemzetkozi hirnevének
és gazdasagi helyzetének javitasat. Az orszagbrandme-
nedzsment hatékony eszk6z lehet az orszag pozitiv imazsa-
nak erdsitésére, amely hozzajarulhat a turistak szamanak
novekedéséhez, a kiilfoldi befektetések bevonzasahoz és
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az orszag globalis versenyképességének noveléséhez. A
sikeres orszagbrand kialakitasa és fenntartasa komplex és
hosszu tavu stratégiai feladat, amely folyamatos figyelmet
¢és koordinaciot igényel az érintettek részérdl. A hosszu
tava fenntarthatosag érdekében azonban fontos, hogy az
orszagbrand-stratégidk ne csak a turistak és befektetok
vonzasara koncentraljanak, hanem az orszag globalis tar-
ditasara is

A szakirodalom attekintését kovetden a szerzok az

alabbi hipotéziseket fogalmaztak meg:

HI: Az orszagbrand és az orszdagba érkezok szama
kozétt kapesolat mutathato ki.

H2: Az orszagba magancéllal (turizmus, rokonok,
baratok meglatogatasa) érkezd kiilfoldiek szama-
nak névekedese javitja orszag megitéléset (noveli
az orszagbrandindexben elért pontszamot).

A kozelmultban késziilt orszagmarkazasi tanulmanyok
— kiilonosen Papp-Vary Arpad Ferenc tollabél — a nem-
zetmarka fenntarthatésaganak és ellenalld képességé-
nek kérdéskorére fokuszalnak. Ezzel kapcsolatban a
,Fenntarthaté orszagmarka-modell” cimli mii szerzdje a
markaérték szerepét hangstlyozza a marka hosszu tava
stratégiajaban (Papp-Vary, 2022a). A COVID-19 vilagjar-
vany megvaltoztatta a nemzeti markak rangsorolasi pozi-
cioit, amelyeket alaposan elemzett, hogy megmutassa,
hogyan befolyasoljak a valsaghelyzetek a marka megité-
lését (Papp-Vary, 2022b, 2022d). Az izraelihez hasonlo,
rugalmas orszagmarkak példai bemutatjak a kreativ és
kulturalis tényezok hatasat a markaerdre (Szolnoki &
Papp-Vary, 2022). A humor szerepe a nemzetmarka-épi-
tésben és Finnorszag példaértékli gyakorlata betekintést
enged a hatékony, rugalmas markaépitési stratégiakba
(Papp-Vary, 2022c; Papp-Vary & Porzsolt, 2024). Az
ilyen tanulmanyok feltarjak, hogy a nemzetmarka hogyan
tamogatja a turizmust, a gazdasagi kapcsolatokat ¢és a
marka fenntarthatosagat, kiilondsen a globalis kihivasok
kozepette (Papp-Vary, 2021).

Modszertan

A szerzok hipotéziseik ellendrzéséhez nyilvanosan elér-
het6 forrasok adatait hasznaltak fel. Az orszagmarkat az
egyik legismertebb index, az Anholt Nation Brand Index
(NBI) alapjan mérték. Ez 2008 ota évente kozli 60 orszag
és nem orszagnak mindsiilé teriilet megitélés szerinti
rangsorat. Az utolsé jelentést 2022-ben tette kozz¢ a fel-
mérést végzo Ipsos nemzetkdzi kozvéleménykutatd cég.
A rangsor kialakitasa 23 indikator alapjan torténik. Ezek
hat nagyobb csoportba sorolhatok: export, kormanyzat
mindsége, kulturalis 6rokség és felhasznalasa, az orszag
lakoirol kilfoldon kialakult kép, az orszag turisztikai
vonzereje, valamint a kiilfoldi befektetok, munkavallalok,
didkok vagy letelepedni vagyok szamara nyujtott leheto-
ségek.

Az indikatorokban nyujtott teljesitményt az index
készitdi az altaluk kialakitott modszertan szerint pontoz-
zak. Ezt kdvetden a pontszamok alapjan minden orszagra
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Osszpontszamot szamitanak, az Osszpontszamok sze-
rinti csokkend sorrend alakitja ki az éves rangsort. Jelen
tanulmany szerz6i a 2020-2021-2022. évi rangsorokat
hasznaltak vizsgalatukhoz. Tekintettel arra, hogy a rang-
sorszamok (rank) kevesebb statisztikai informaciot hor-
doznak, mint a pontszamok (score), jelen tanulmanyban a
pontszamok vizsgalata tortént.

A jelen kutatasban az NBI pontszamait mas, késébb
részletezett forrasok turisztikai mutatoival (orszagba érke-
70k szama) vetik 0ssze a szerzok. Ezért az NBI turisztikai
pillére alapjan fontos kiemelni, hogy az inkabb a percepci-
okat és a nemzetkozi megitélést méri. Az NBI segitségével
megérthetjiik, hogyan latjak az emberek az adott orszagot
turisztikai szempontbol, de nem tartalmaz pontos turis-
taforgalmi adatokat, példaul az orszagba egy adott évben
érkezdk szamat.

A pontos turisztikai adatokat az Egyesiilt Nemzetek
Szervezete (ENSZ, angolul UN) turisztikai statisztikai tar-
talmazzak, amelyeket a Turisztikai Vilagszervezet (World
Tourism Organization, roviditve WTO) tesz kdzzé honlap-
jan (UNWTO Tourism Statistics Database). A legutobbi
kozzététel 2023-ban tortént. Az adatok koziil jelen tanul-
many az egyes orszagokba magancélbdl (turizmus, csaladi,
barati latogatasok), illetve iizleti célbol érkezdk, valamint
az orszagba érkezok kiindulasi kontinensével kapcsolatos
(,,honnan jonnek™) éves szamadatait hasznalja fel.

A forrasok minden esetben nyilvanosan elérhetdk,
nemzetkozi szervezetek altal létrehozott modszertanon
alapulnak, széles korben hasznalatosak és felhasznalasuk
nem vet fel kutatasetikai aggalyokat sem.

A HI hipotézist a szerzok korrelacios vizsgalattal elle-
nérizték. Ennek soran vizsgaltak az NBI-pontszam ¢és a
turisztikai mutatok kozotti korrelaciokat. A H2 hipotézis
vizsgalata oksagi vizsgalattal (Propensity Score Matching
— PSM) tortént. A propensity score matching (PSM) egy
statisztikai technika, amelyet az oksagi vizsgalatokban
hasznalnak a kezelések és kontrollcsoportok kdzotti 6ssze-
hasonlitasok soran, amikor a véletlenszeri kisérletek nem
lehetségesek (Rosenbaum & Rubin, 1983). A PSM célja,
hogy csokkentse a megfigyelt valtozok kozotti eltéréseket,
amelyek torzithatjak az oksagi kovetkeztetéseket (Rubin,
2005). Ez ugy torténik, hogy az ugynevezett kezelésben
részesiild csoport tagjait (az 6 értékeik valtozasait vizs-
galjuk) olyan kontrollcsoporttal parositjuk, amely hasonlé
valosziniiségi (propensity) pontszamokkal rendelkezik, és
amely pontszamok a kezelési hatas valoszintliségét tiikro-
zik (Caliendo & Kopeinig, 2008). igy a két csoport kozotti
kiilonbségek a kezelési hatasoknak tulajdonithatok, nem
pedig a csoportok kdzotti kezdeti eltéréseknek.

A Propensity Score Matching (PSM) egy statisztikai
modszer, amelyet gyakran alkalmaznak a tarsadalomtudo-
manyokban, az orvostudomanyban ¢és a kozgazdasagtan-
ban a megfigyeléses vizsgalatokban felmeriilé szelekcios
torzitas (bias) minimalizalasara. A modszer alapja, hogy a
kezelési és a kontrollcsoportban 1évé megfigyeléseket egy
vagy tobb potencialis zavartényezé alapjan parositjuk,
hogy 0Osszehasonlithatobba valjanak a csoportok, és igy
megbizhatobban értékelhessiik a kezelés hatasat. A PSM
lépései az alabbiakban foglalhatok 6ssze.
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Az els6 1épés a PSM alkalmazéasaban a kezelési (vagy
beavatkozasi) és a kontrollcsoport kijelolése. A kezelési
csoport azon egyedekbdl all, akik részesiiltek egy adott
kezelésben vagy beavatkozasban, illetve akikre hat egy
adott beavatkozas vagy valtoztatds. A kontrollcsoport
olyan egyedekbdl, akik nem részesiiltek ebben a kezelés-
ben, valtoztatasban. Példaul, ha egy 0j gyogyszer haté-
konysagat vizsgaljuk, a kezelési csoportba azok a betegek
tartoznak, akik megkaptak a gyogyszert, mig a kontroll-
csoportba azok, akik nem kaptak meg.

A kovetkezd 1épés a propensity score (hajlandésagi
pontszam) becslése. A propensity score annak valoszini-
ségét jelzi, hogy egy megfigyelés a kezelési csoportba
keriil, figyelembe véve a hatotényezdket. Hatotényezok
azok a tényezOk, amelyek a vizsgalt mutatd értékének
alakulasat befolyasoljak. A pontszam becslésére altala-
ban logisztikus regressziés modellt alkalmaznak, ahol a
kimeneti valtozo6 az, hogy az egyén a kezelési csoportba
tartozik-e vagy sem (0 vagy 1), a prediktor valtozok pedig
a hatotényezok.

Miutan becsiiltiik a propensity score-t minden meg-
figyelésre, a kdvetkezo 1épés a kezelési €s a kontrollcso-
port egyedeinek parositasa (matching) ezen pontszam
alapjan. Tobbféle parositasi technika létezik. Az egy
az egyhez parositas (nearest-neighbor matching) ese-
tében minden kezelési csoportbeli megfigyelést hozza-
rendeliink ahhoz a kontrollcsoportbeli megfigyeléshez,
amelynek a propensity score-ja a legkdzelebb esik
hozza. A kalibracios parositas (caliper matching) soran
egy maximalis kiilonbséget (kalibert) hatarozunk meg,
amelyen beliil a pontszamok kiilonbsége megengedett.
Csak azokat a parokat tekintjiik érvényesnek, amelyek
kiilonbsége ezen hatarértéken beliil van. A tobb az egy-
hez parositas (many-to-one matching) minden kezelési
csoportban szereplé megfigyeléshez tobb megfigyelést
is hozzarendel a kontrollcsoportbol, vagy forditva, azaz
egy kontrollcsoportelemhez tobb kezelési csoportba
tartozo elemet is hozzarendel. A cél minden esetben az,
hogy a parositott mintak a propensity score tekinteté-
ben hasonloak legyenek, minimalizalva igy a kezdeti
kiilonbségeket, amelyek potencidlisan torzithatnak a
kezelés hatasanak becslését. Jelen tanulmany szerzoéi
egyszerlisége ¢s egyértelmiisége miatt az egy az egy-
hez parositast (nearest-neighbor matching) preferaljak.
Amennyiben ez az eljaras megfeleld parokat eredmé-
nyez, igy végzik a parositast. Az ebben a tanulmanyban
leirt kutatas is ezzel a modszerrel zajlott.

A kovetkezd 1épés a parositas eredményének elle-
ndrzése, hogy az eloszlas a propensity score ¢és a kova-
ridnsok  (zavartényezOk) tekintetében egyensulyban
van-e¢ a kezelési és kontrollcsoport kozott. Ezt a 1épést
nevezik a kiegyenstlyozottsag (balance) ellendrzésének.
Ezt tobbféle modszerrel is el lehet végezni. A grafikus
modszerekkel, pl. density plotok vagy box plotok alkal-
mazasaval a propensity score-ok eloszlasanak vizua-
lis &sszehasonlitasa lehetséges a két csoport kozott. A
numerikus modszerek standardizalt kiilonbségek vagy
t-tesztek alkalmazasat jelentik a csoportok kozatti kiilonb-
ségek szignifikancidjanak értékelésére. Amennyiben az
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1. dbra

Az orszagbrandpontszam és a turisztikai mutatok kapcsolata
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Forrés: a szerzék sajat eredményei

egyensuly nem megfeleld, a propensity score becslését
vagy a parositasi eljarast ujra kell végezni egy masik mod-
szerrel vagy kaliberértékkel.

Miutéan a propensity score szerinti parositas megfeleld
kiegyensulyozottsagot eredményezett, a kdvetkezd 1épés
a kezelés, beavatkozas, valtoztatds hatasanak becslése.
A hatas becslésére szamos modszer alkalmazhato. Ezek
koziil a szerzOk az “atlagos kezelés hatas a kezelt csoport-
ban” (Average Treatment Effect on the Treated, ATT) elja-
rast alkalmaztak. Ebben az esetben kiszamitjak a kimeneti
valtozoban az atlagos kiilonbséget a kezelési csoportban
1évok és a hozzajuk parositott kontrollcsoportbeli egye-
dek kozott. Megjegyzésként érdemes megemliteni, hogy
az atlagos kezelés hatas (Average Treatment Effect, ATE)
nemcsak a kezelt egyedekre, hanem a teljes populaciora is
becsiilhetd.

A Propensity Score Matching tehat egy hatékony esz-
koz a szelekcids torzitas minimalizalasara a megfigyeléses
vizsgalatokban. Az eljaras lehetéve teszi a kezelési és kont-
rollcsoport &sszehasonlitasat gy, hogy a vizsgalat alap-
jaul szolgalo zavartényezok hasonlo eloszlastiak legyenek
mindkét csoportban. A PSM alkalmazasa soran fontos a
megfelelé propensity score becslése, a helyes parositasi
eljaras kivalasztasa. Mindezek célja, hogy megbizhatobb
¢és pontosabb kovetkeztetéseket vonjunk le a kezelés vagy
beavatkozas hatasarol.

Eredmények

A HI hipotézis korrelacios vizsgalatanak eredményeit
mutatja az 1. abra. Az abra az orszagbrand pontszamanak
szignifikans korrelacioit mutatja az orszagba magancéllal
érkezok szamaval (bal oldali harom oszlop), az tizleti cél-
lal érkezdk szamaval (masodik oszlopcsoport), tovabba az
egyes foldrajzi régiokbol érkezok szamaval (harmadik €s
negyedik oszlopcsoport) a 2020-2021-2022 évben.

A korrelacios vizsgalat eredménye, hogy az orszagbrand
teljesitménye €s az érkezés célja kozott a vizsgalt idoszak-
ban szignifikans pozitiv korrelacié mutathaté ki. Ennek
erdssége az évek elorehaladasaval nd. A személyes céllal
érkezok szama kevésbé korrelal az éves NBI-pontszammal,
mint az tizleti célbol érkezoké. Ez meglepd eredmény, mivel
az lizleti kapcsolatokban a partner megitélése elméletileg
fontosabb szempont, mint a partner orszagarol alkotott
vélemény. Az érkezok kiindulasi kontinensei koziil kettd
mutat pozitiv korrelaciot az NBI-pontszam éves teljesitmé-
nyével: Eurépa, valamint a Kelet-Azsia és Csendes-6cean
régiodja, ez utdbbinak erésebb a korrelacidja. A korrelaciok
minden esetben kdzepes erdsséglick (0,3<r<0,6).

Az oksagi kapcsolat (H2 hipotézis) vizsgalatanak
(PSM) eredményeit az 1. tablazat foglalja dssze.

1. tablazat
A PSM-vizsgalat kimeneti értékei

Egységek 0sszegzése
Kezelt egységek szama: 12
Kontrollegységek szama 12

Egyensiilyi 0sszegzés — Illesztés elott

Kezelt Kontroll- Standar-
Valtozo csoport csoport dizalt atlag-

atlaga  atlaga  kiilonbség
szc?mélyes céllal érkezék 8.25 468 0.5
szama
orszagmarkapontszam 2,36 1,69 0,68

Egyensilyi 6sszegzés — Illesztés utan

Kezelt Kontroll- Standar-
Viltozo csoport csoport dizalt dtlag-

atlaga  atlaga  Kkiilonbség
:izﬁilyes céllal érkezok 7.94 467 033
orszagmarkapontszam 2,34 1,66 0,21

Forrés: a szerzék sajat eredményei
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A Propensity Score Matching (PSM) elemzés célja az volt,
hogy 6sszehasonlitsa a kezelt csoportot (treated units) €s a
kontrollcsoportot (control units) olyan médon, hogy mini-
malizalja a két csoport kozotti kiillonbségeket a valtozok
eloszlasa alapjan. Ez segit csokkenteni a torzitast és koze-
liteni az ok-okozati kdvetkeztetéseket.

A szerz6k mindkét csoportban 12-12 egységet (orsza-
got) vizsgaltak, tehat az elemzés kiegyensulyozott egység-
szammal rendelkezik. Az illesztés el6tt a kezelt csoportban
magasabb volt a személyes céllal érkezok szama, mint a
kontrollcsoportban. A standardizalt atlagkiilonbség koze-
pes mértéki (0,5), de jelentdsen eltér a két csoport kdzott.
Az illesztés el6tt a kezelt csoport magasabb orszagmar-
kapontszammal rendelkezett, mint a kontrollcsoport. A
standardizalt atlagkiilonbség viszonylag nagy (0,68), ami
azt jelzi, hogy jelentds kiilonbség volt a két csoport kozott
ezen a valtozon is.

Az illesztés utan a személyes céllal érkezok szama-
nak standardizalt atlagkiilonbsége is csokkent (0,5-r6l
0,33-ra). Bar az egyensuly javult, még mindig van némi
kiilonbség a két csoport kozott, de ez most mar kevésbé
jelent6s. Az illesztés utan az orszagmarka-pontszam stan-
dardizalt atlagkiilonbsége jelentésen csokkent (0,68-rol
0,21-re). Ez azt jelzi, hogy a PSM hatékonyan kiegyenli-
tette a két csoport kozotti kiilonbségeket ezen a valtozon,
¢és a két csoport most sokkal hasonlobb.

Osszefoglalva az eredményeket elmondhaté, hogy az
illesztés utan mind a személyes céllal érkezk szama,
mind az orszagmarkapontszam valtozonal javult az
egyensuly, amint azt a csokkent standardizalt atlagkii-
16nbségek mutatjak. Ez arra utal, hogy a propensity score
matching sikeres volt a két csoport kdzotti kiillonbségek
csokkentésében. Az orszagmarkapontszam valtozonal a
standardizalt atlagkiilonbség jelentds csokkenése (0,68-rol
0,21-re) azt jelzi, hogy itt az illesztés kiillondsen hatékony
volt. Az illesztés a személyes céllal érkezék szama esetén
is javitotta az egyensulyt, a fennmaradé kiilonbség (0,33)
még mindig jelen van, ami azt jelzi, hogy ezen a véltozon
még mindig van némi eltérés a két csoport kozott. A fen-
tiek alapjan a szerzék megallapitottak, hogy jelent6s bizo-
nyossaggal feltételezhetd az oksagi kapcsolat az orszagba
személyes (pl. turizmus, latogatas) céllal érkezék szama
(ok) és az orszagmarkaindex pontszama (okozat kdzott).
Tehat az orszag idegenforgalmi mutatdinak, pontosab-
ban a magancéllal érkez6k szamanak novekedése poziti-
van befolyasolja az orszag megitélését (noveli az orszag
markaértékét). Ezzel a H2 hipotézist a szerzok igazoltnak
tekintik.

Limitaciok és tovabbi kutatasi iranyok

A személyes céllal érkezok szama esetében a standardizalt
atlagkiilonbség 0,33-ra valo csdkkenése arra utal, hogy a
propensity score matching ugyan javitott az egyensulyon,
de még mindig van némi kiilonbség a kezelt és a kontroll-
csoport kozott. Ez egy potencialis figyelmeztetd jel, amely
azt sugallja, hogy ezen a valtozon még mindig lehet némi
torzitas. Ezért a kutatas kovetkezd fazisaban a szerzok
érdemesnek gondoljak tovabbi érzékenységvizsgalatok

elvégzését annak érdekében, hogy ellendrizzék, milyen
meértékben befolyasolhatjak a fennmarado kiilonbségek az
eredményeket. Felmeriil mas oksagi modellek, vagy mas
matching algoritmusok (pl. nearest neighbor matching,
kernel matching) alkalmazasa és az ezekkel kapott ered-
mények Osszevetése a jelenlegi eredményekkel.

Felmeriil emellett tovabbi valtozok, példaul egyéb
turisztikai statisztikai mutatok bevonasanak lehetdsége,
vagy a teljes minta almintdkra bontasa is. Az elébbi elja-
rassal pontosabb propensity score szamolhato, és lehe-
tové valhat a tovabbi valtozok kiegyenlitése is. Az utobbi
modszer pedig segithet megérteni, hogy az eredmények
milyen mértékben altalanosithatok. A propensity score
matching eredményei alapjan tovabbi statisztikai elemzé-
sek végezhetdk, példaul regresszios elemzés a propensity
score altal sulyozott adatokkal (propensity score weigh-
ting). Igy tovabb erésithetk az ok-okozati kovetkezteté-
sek. Tovabbi lehetdség a minta elemszamanak ndvelése.
Ezzel novelhetd az eredmények statisztikai ereje és csok-
ken a becslések bizonytalansaga.

Az orszagbrand és az orszagba latogatok szamanak
Osszefiiggéseit vizsgald tovabbi kutatasok soran érde-
mes kiilonféle elemzési technikakat alkalmazni, példaul
robusztussagi elemzéseket. A robusztussagi elemzések
célja az eredmények megbizhatdsaganak ndvelése kiilon-
boz6 feltételezések és modellezési megkozelitések alkal-
mazasaval. Ezen elemzések soran figyelembe vehetdk a
kiilonbozo valtozok kozotti interakciok, valamint az, hogy
ezek az interakciok hogyan befolyasoljak az orszagbrand
alakulasat. Az ilyen elemzések segitségével jobban meg-
érthetéve valik, hogy az orszagba érkezo latogatok szama
milyen tényezok hatasara alakul ki, és hogyan hat vissza
ez a valtozas az orszag nemzetk6zi megitélésére.

Ezenkiviil javasolt 0j valtozok bevonasa is a vizsga-
latokba, amelyek kiegészitik a meglévo elemzési kere-
tet. Példaul a gazdasagi stabilitas, politikai kornyezet,
biztonsagi helyzet, turisztikai infrastruktura és egyéb
tarsadalmi-gazdasagi valtozok mind befolyasolhatjak
az orszagbrandet és az orszag latogatottsagat. Az ilyen
tényezok bevonasa segithet az oksagi kapcsolat pontosabb
meghatarozasaban, és hozzajarulhat annak megértéséhez,
hogy az orszagbrand hogyan alakul kiilonb6z6 kontextu-
sokban. A meglévo kutatasi keretek kiterjesztésével és a
kiilonbo6zo valtozok integralasaval remélhetéleg erételje-
sebb bizonyitékok nyerhetdk az orszagbrand és a latogatok
szama kozotti kapcsolat természetérol.

Erdemes kiilonb6z6 elemzési technikakat alkalmazni,
amelyek lehetévé teszik az ok-okozati dsszefiiggések jobb
megeértését. Az egyik ilyen technika lehet a longitudina-
lis elemzés, amely az id6beli valtozasokat kdveti nyomon,
igy az orszagbrand és a latogatok szamanak valtozasait
hosszabb id6tavon keresztiil vizsgalhatja. Ez a megkdze-
lités segithet abban, hogy megértsiik, hogyan valtozik az
orszagmarkaérték a latogatok szamanak novekedésével
vagy csokkenésével parhuzamosan, és milyen tényezék
jarulnak hozza ehhez a valtozashoz. Emellett érdemes
figyelembe venni a visszacsatolasi mechanizmusokat is,
amelyek az orszagbrand ¢s a latogatok szama kozotti kap-
csolatot tovabb bonyolithatjak.
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Osszefoglalas

A szerzOk kutatasa igazolta, hogy az orszag megitélése
(orszagbrand) és az orszagba magancéllal érkezék sza-
manak alakulasa kozott kozepes erdsségli szignifikans
pozitiv kapcsolat van. A kutatas soran feltart 6sszefiiggés
elemzése szerint az orszagba érkez6 latogatok szamanak
novekedése hozzajarul az orszag pozitivabb megitélé-
sé¢hez. Ez az eredmény fontos, mivel arra utal, hogy az
orszag latogatottsaganak novekedése kedvezden befolya-
solja az orszag nemzetkdzi megitélését, és ezaltal noveli
az orszagmarkaértéket. A latogatok szama egyfajta visz-
szajelzésként miikddik, amely visszahat az orszagbrandre;
minél tobben latogatnak el egy orszagba, annal inkabb
er6sodhet a pozitiv vonzerd. Az orszagbrand ndvekedésé-
nek és javulasanak mértéke pedig befolyasolja az orszag
gazdasagi és tarsadalmi fejlédését, hiszen vonzobba valik
nem csak a turistak, de a befektetok és mas gazdasagi sze-
replok szamara is (Dinnie, 2008).

A kapcsolat iranyat vizsgalva sikeriilt kimutatni az
orszagba magancéllal érkezék szama (ok) és az orszag-
brandpontszam (okozat) kozotti oksagi kapcsolatot. Az
utobbi eredmény kapcsan felmeriilé némi bizonytalansag
miatt a tovabbi kutatasok soran érdemes lehet robusz-
tussagi elemzéseket végezni, 0j valtozokat bevonni, és
kiilonbozo elemzési technikakat alkalmazni az ok-okozati
Osszefiiggések jobb megértése és az eredmények érvényes-
ségének erdteljesebb biztositasa érdekében. Az orszagba
magancéllal érkezok szamanak és az orszagbrand kozotti
oksagi kapcsolatnak a vizsgalata egy sor tovabbi kuta-
tasi lehetéséget nyit meg. Noha a jelenlegi kutatas meg-
erdsitette a két valtozo kozotti kdzepes erésségll pozitiv
Osszefliggést, némi bizonytalansagot vet fel, hogy meny-
nyire altalanosithatok ezek az eredmények kiilonbozo
orszagokra és régiokra. Ezért javasolnak a szerzok tovabbi
kutatasokat, amelyek kiilonbozd orszagokra és foldrajzi
teriiletekre fokuszalnak, valamint kiilonb6z6 demografiai
¢és szociokulturalis tényezéket is figyelembe vesznek.
Az ilyen tipusu vizsgalatok lehetdvé teszik, hogy jobban
megeértsiik, hogyan valtozik az orszagbrand és a latogatok
szama kozotti kapcesolat kiillonbozd koriilmények kozott.

Osszefoglalva, a szerzok kutatasa ramutatott arra, hogy
szignifikans pozitiv kapcsolat van az orszag megitélése
¢és az orszagba magancéllal érkez6k szamanak alakulasa
kozott, ugyanakkor az ok-okozati kapcsolat természe-
tének tovabbi vizsgalatara van sziikség. Az orszagbrand
¢és az orszagba latogatok szama kozotti Osszefiiggés vizs-
galata tovabbi mélyrehato kutatast igényel annak érdekeé-
ben, hogy megalapozottabb kovetkeztetéseket lehessen
levonni, és biztositsuk a kutatasi eredmények altalano-
sithatosagat kiilonbozo kontextusokban. A jovobeli kuta-
tasokban érdemes kiilonbdzo robusztussagi elemzéseket
alkalmazni, 0j valtozokat bevonni, és kiilonféle elemzési
technikakat alkalmazni annak érdekében, hogy jobban
megértsiik az 6sszefiiggések természetét €s biztositsuk az
eredmények érvényességét. Fontos, hogy a tovabbi vizsga-
latok soran részletesen elemezziik azokat a hatotényezo-
ket, amelyek befolyasoljak a latogatészam novekedésének
kozvetlen és kozvetett hatasait az orszagmarkaértékre.
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Ez a megkozelités hozzajarulhat ahhoz, hogy atfogobb
képet kapjunk a turizmus és az orszagbrandérték kozotti
dinamikarol, és hogy ezek alapjan fejleszthetd legyen az
orszagmarka-stratégia.
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