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Absztrakt

Tanulméanyunkban az egyre nagyobb relevanciaval biré otthoni (home office), valamint a ha-
gyomdanyos irodai munkavégzési forma megitélésének implicit és explicit 6sszehasonlitasat vé-
geztiik. Kutatdsunk soran a két munkavégzési modhoz kothetd tudatos és tudatalatti asszocia-
ciokat, preferenciakat vizsgaltuk meg implicit asszociacios teszt (IAT), valamint egy dnbeval-
lasos kérdoiv segitségével. Célunk az volt, hogy bemutassuk, mik a kiilonbségek a home office,
vagyis az otthoni munkavégzés, valamint az irodai munka tudatos, illetve tudatalatti megitélése
kozott, és igazoljuk, hogy a neuromarketing eszkoztara, f0képp az implicit asszociacios teszt
hasznos informéciokat szolgéltat a munkavallaléi attitlidokrdl. Eredményeink szerint a home
office iranti implicit preferencia inkdbb az idésebb korosztalyban azonosithato.
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Abstract

In our study, we made an implicit and explicit comparison of the perception of the increasingly
relevant home office and the traditional form of office work. During our research, we examined
the conscious and subconscious associations and preferences associated with the two different
forms of working with the aid of an implicit association test (IAT) and a self-report question-
naire. Our aim was to show the differences between the conscious and subconscious perceptions
and preferences towards home office and office work, and to demonstrate that the toolbox of
neuromarketing, especially the implicit association test, provides useful information about em-
ployee attitudes. A deeper understanding of their preferences may also show a new direction in
the emerging employer branding in the longer term. Our results suggest that the implicit pref-
erence for the home office is more identifiable in the older age group.
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Bevezetés

A 21. szazad technoldgiai és tarsadalmi valtozasai, fejlédése, a digitalizacids folyamatok
hozzajarultak az otthoni munkavégzés (home office) mind szélesebb kori elterjedéséhez (Bol-
zern-Konrad 2021). A mar régebb ota jelen 1évo trendet felgyorsitotta a 2019-ben indult
COVID-19 pandémiés helyzet, melynek kovetkeztében valt rohamossé az atallas a vallalatok
jelentds részénél (Narayanamurthy — Tortorella 2021), akar megengeddek voltak korabban e
téren, akar nem. Igy szamos munkavallalé szerzett 1ij, kozvetlen tapasztalatokat arrol, hogy
milyen otthoni, nem feltétleniil munkavégzésre optimalizalt kornyezetben dolgozni, és lehetd-
sége adodott 6sszehasonlitani, parhuzamot vonni a hagyomanyos, iroddbdl torténé munkavég-
zéssel.

A téma aktualitasabodl és a varhato tendenciézus ndvekedésébdl fakadoan keriilt kutata-
sunk kozéppontjaba az irodai munka és az otthoni munka iranti preferencidk dsszehasonlitasa.
Elézetes elvarasaink szerint a munkavallalokban kialakult az a koncepcio, hogy az otthoni mun-
kavégzés kényelmesebb, rugalmasabb iddbeosztast tesz lehetdvé, valamint hatékonyabb mun-
kat eredményezhet, ahhoz képest, amit az iroddban tudna nytjtani. Ugyanakkor az irodai mun-
kavégzés motivaloan is hathat némely munkavallalora, és sok esetben kevésbé lehet képes va-
laki olyan tdmogat6 kornyezetet biztositani otthon, mint az irodaban, féként ergonémiai szem-
pontbdl (Subramanian és mtsai. 2020).

A két munkavégzési modhoz tarsitott asszociaciok komplexitdsa miatt kutatdsunkban a
tudatos valaszok mellett a tudatalatti preferencidkra is kivancsiak voltunk. A modszertant azért
tartottuk relevansnak, mert a nemzetkozi tapasztalatok szerint el6fordulhat, hogy kiils6, tarsa-
dalmi nyomas hatasara az egyik munkavégzési mddszert preferalja egy felmérésben a valasz-
ado, azonosulva egy vélt vagy valos altalanos vélekedéssel. llyenkor azonban a tudatalatti, va-
l6di véleményét nem artikulalja. Ennek megfelelden, az egyéni preferencidk pontosabb felmé-
rése érdekében a tudatalatti reakciokat is vizsgaltuk. Kutatasi kérdéseink arra irdnyultak, hogy
miként vélekednek a munkavallalok az otthoni, illetve az irodai munkavégzésrdl, melyik tipust
preferaljak inkabb, illetve milyen tényezOk befolyasoljak ezt a preferenciat. Tovabba arra is
kerestiik a valaszt, hogy mennyire erések ezek az attitlidok: a home office mennyire szamit
népszeriibbnek vagy éppen kevésbé népszeriibbnek, mint a hagyomanyos irodai munkavégzés.

A kutatasi kérdéseink megvalaszolasahoz eldszor szakirodalmi attekintést végeztiink,
majd az empirikus kutatdsunkban egy implicit asszociacios teszt és egy explicit kérddiv segit-
ségével mértiik fel a kérdéses attitlidoket a munkavallalok kdrében. Az implicit Szakaszban az
tuk, valamint a két munkavégzési modot bemutatd képek és kapcsolddo pozitiv és negativ tol-
tetll szavak kategodridba tarsitdsara kértiik a valaszadokat (a két kategoria az otthoni és irodai
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munka volt). Végezetiil pedig néhany allitasrol kellett dontenilik annak érdekében, hogy a két
munkavégzési tipus megitélése kozti kiilonbségeket feltarjuk.

Irodalmi attekintés

Irodai vagy otthoni munkavégzés

Noha a home office vizsgalata a munkavégzésre €s a munkavallaloi elégedettségre a COVID-
19 jarvany berobbanasa 6ta felkapott téma, korabban is foglalkoztak mar vele. Fonner és Roloff
(2010) kérdoives kutatasa azt talalta, hogy a tavmunka pozitiv hatassal van a munkavallalokra.
Felmérésiikben 192 munkavallald vett részt, akiknek nyilatkozni kellett a munka-magénélet
egyensuly fenntartdsarol, a meetingek okozta stresszrél, a munkahelyi kultararol és a kollégak-
kal val6 kommunikaciordol. Azon munkavallalok, akik legaldbb heti 3 napot dolgoztak otthon-
rol, rugalmasabban tudjak alakitani napjaikat, ami pozitiv hatassal van a munka-maganélet
egyensuly fenntartdsara. A szerzok azt talaltak, hogy a szempontokra adott valaszok dsszefiigg-
nek: a tAvmunkéaban 1évok kevesebbet kommunikalnak munkatdrsaikkal, amelynek kdvetkez-
tében kevesebb stressz éri dket, ami pozitiv hatdssal van maganéletiikre. Tovabba az otthonrol
dolgozok kevésbé érzékelik azt a fajta eldléptetésért folyd versenyt, ami esetlegesen jelen lehet
munkahelyiikdn, és érzékelhetd az iroddban. A tanulmany egyértelmli konkluzioja, hogy a
tobbségében tavmunkaban dolgozok elégedettebbek munkajukkal, amelynek oka a negativ iro-
dai élményektdl valo elszakadas.

A koronavirus-jarvany kovetkeztében mind kisebb, mind nagyobb cégek az egész vilagon
szinte egyik pillanatrél a masikra integraltak bele mindennapi mitkddésiikbe az otthoni munka-
végzést. A hirtelen valtdsnak kdszonhetden népszerii kutatasi témava valt az () munkavégzeési
szokésok hatdsanak a vizsgalata. Kis (2020) kiemeli, hogy a home office elfogadottsdgahoz
nagyban hozzéjarul a technika fejlédése, amelynek kdszonhetden ma mar joval hatékonyabban
lehet otthonroél dolgozni, mint kordbban. 520 f6 kérddives valaszai alapjan a home office leg-
nagyobb elényének a munkaba jarasi id0 megtakaritasat talalta (ami egyben pénzbeli megtaka-
ritast is jelent), amely pozitiv hatdssal van a munka-maganélet egyensulyra is. A szerz6 tarsa-
dalmi szinten is emlit pozitivumokat, miszerint a home office cs6kkenti az liveghazhatast, segiti
a mozgaskorlatozottak és testi fogyatékkal ¢lok elhelyezkedését, valamint csdkkenti a tavol-
sagbol adodo korlatokat, amely 0sszességében pozitiv hatassal van a munkavallalasra. Negati-
vumkeént a csapatmunka és az informacidaramlas nehézségeit emeli ki, ami ronthatja a munka-
végzés hatékonysagat.

Az utdbbi egy-masfél évben szdmos nemzetkozi kutatas is sziiletett a témaban. Bockova
és Laj¢in (2021) 90 szlovak munkavallaloval készitett interjut otthoni kérnyezetben, akik mind-
egyike korabban is dolgozott mar otthonr6l. Osszességében a home office legnagyobb elényé-
nek 6k is az iddsporolast talaltak. Pozitiv hatassal volt az alanyokra az otthoni szabadsag érzése,
¢és Osszességében gy érezték, hogy valamivel hatékonyabban tudnak dolgozni otthonrdl, noha
tobben kiemelték, hogy hajlamosabbak elnapolni feladataikat €s az utolso pillanatra hagyni el-
végzésiiket. A legjelentdsebb negativumként az elszigeteltség és a motivalatlansag jelent meg.
Sarasu és mtsai. (2021) Torokorszagban kérddives adatokra alapozva vizsgaltak a home office
megitélését, elsésorban demografiai tényezdket véve alapul. Eredményeik alapjan a kor és az
elégedettség kozott szignifikans pozitiv kapcsolat van, azaz az idésebbek jobban szeretnek ott-
honrol dolgozni. Ez elsére meglepd lehet, azonban magyarazhatd a csaladdal toltott id6 ndve-
kedésével, habar a csaladi allapot és az elégedettség kozott nem talaltak szignifikans kapcsola-
tot. Umishio és mtsai. (2020) nagymintas japan adatokon vizsgaltak a jarvany miatt bekovet-
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kez0 hirtelen valtozas hatasait. Huszonkét vallalat 916 munkavallalojaval toltottetek ki kérdo-
ivet, amelyben nagy hangsulyt kapott a munkakdriilmények megitélése. Az eredmények alapjan
a japan munkavallalok a levegdmindséget és a zajszintet figyelembe véve az otthoni munka-
végzést preferaljak, azonban a fényviszonyok, a munkateriilet nagysaga és az IT kdrnyezet
szempontjabol az iroda a kedvezObb. A munkavégzést tekintve otthonrol koncentraltabban tud-
tak dolgozni a megkérdezettek, azonban a csapatmunkaval és informacioaramlassal kapcsolat-
ban akadtak kihivasaik.

Neuromarketing

A marketing egyik legfontosabb célja, hogy informaciét szolgéltasson a fogyasztok szdmara
fontos értékekrdl és preferencidkrol egy termék vagy szolgaltatas tervezésének és bevezetésé-
nek folyamata soran, annak érdekében, hogy a kés6bbi megvalositott koncepcid az elvarasokat
a lehetd legpontosabban tiikkrozze. A marketingkutatasban leggyakrabban alkalmazott hagyo-
manyos, explicit felmérések, mint példaul fokuszcsoportok, interjuk, kérdéivek vagy piaci tesz-
tek konnyen elvégezhetok és relative olcsobbak, azonban manapsag szamos nehézséggel keriil-
nek szembe a piackutatok ezen mddszereket alkalmazva (Ariely — Berns 2010). Egyrészt a fo-
gyasztoi magatartas 1ényegesen mas iranyokat vett, kiilondsen az ezredfordulo 6ta, hiszen egyre
jellemzdbb lett a reklamkertilés; valamint a markatulajdonosok és hirdetdk igényei is megval-
toztak, mivel egyre specifikusabb adatokra és megbizhatobb eredményekre lettek kivancsiak a
fogyasztoi attitlidokkel kapcsolatban (Varga 2016). Masrészt a folyamatosan valtozo technolo-
giai és kommunikaciés kornyezetben egyre kisebb a fogyasztok valaszadasi, részvételi hajlan-
dosaga a kutatasokban (Lazar — Szilics 2020). Emellett egyre inkabb kérdésessé valt, mennyire
pontosan képesek kifejezni és megfogalmazni igényeiket és benyomasaikat a fogyasztok, vala-
mint a hagyomanyos explicit modszerek milyen mélységben tudjdk bemutatni ezeket a gondo-
latokat, preferenciakat (Piskoti — Nagy 2020).

Nem meglep6 tehat, hogy megjelent az igény kiilonb6z6 innovativ kutatasi modszerek
alkalmazésara a marketingszakmaban. Ezen igények kiszolgalasara adott egyik adekvat valasz
a neuromarketing sziiletése ¢és elterjedése. A neuromarketing egy interdiszciplinaris tudo-
manyag, amely 6tvozi a fogyasztoi neurotudomany, a pszichologia és a kozgazdasagtan ered-
ményeit. Maga a neuromarketing kifejezés a fogyasztoi neurotudomany gyakorlati hasznosita-
sara utal (Varga 2016), mig ez utobbi alapvetden az akadémiai kutatdsok Osszefoglald neve:
arra iranyul, hogy a fogyaszté gondolatait kosse 6ssze a cselekedeteivel, és olyan problémakat
vizsgaljon, melyek marketingrelevanciaval birnak (Lazar — Szilics 2020). Célja a fogyasztdi ma-
gatartas megértése bizonyos marketingingerekre torténd valaszreakciok felmérése altal (Lim
2018). Alapvetden a gazdasagi érdekeltség jelenik meg benne, és nagyrészt vallalatspecifikus
marketingkutatasok modszereként alkalmazzak (Plassman et al. 2012).

Az implicit vizsgalatok az akadémiai és lizleti oldalrdl is egyre novekvo érdeklddést és
népszerliséget nyertek az elmult évtizedek soran. A legels6 attord és meglepd eredményt hozo
kutatas McClure et al. (2004) hires Coca Cola és Pepsi tesztje volt, melynek sordn megfigyelték,
hogy a Coca Cola fogyasztasa kozben a markahoz kothetd asszocidciok pozitivabb izélményt
nyujtottak az ital fogyasztasa kdzben: a memoridhoz kothetd agyteriileteken (példaul a hippo-
campusban) figyeltek meg aktivizaciot. A Pepsi sordn nem figyeltek meg hasonlot. Ugyanak-
kor, amennyiben nem tudtak az alanyok, melyik marka italat fogyasztjak, nem volt kiilonbség
a két marka izérzékelésében (Plassmann et al. 2012).

Ezen kutatasok legfobb elényére ad ralatast Ariely és Berns (2010) cikke, melyben azzal
magyarazzak létjogosultsagukat, hogy az altaluk nyert eredmények a vallalatok szamara hosszl
tavon jobban megtériilhetnek, mintha a hagyomdnyos kutatasi modszerekkel dolgoznanak. A
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neuromarketing képes lehet olyan rejtett informaciokkal szolgalni, melyek az explicit kérdezé-
sek soran nem biztos, hogy megjelennének. A plusz informaciok altal pedig lehetdsége van a
vallalatoknak a jobb termékkialakitasra, ennek eredményeképpen pedig akar az eladasok ndve-
1ésére. Fontos, hogy emellett még a termékbevezetés eldtt, a hasznos informéciok birtokaban el
lehet vetni a népszeriitlen, nem megfeleld koncepciokat.

Alapvetden minden fogyaszto viselkedési mintazata az agymiikodésbél ered. Erzékszer-
veink masodpercenként mintegy 11 millio bit informaciot dolgoznak fel, viszont ebbdl csak
nagyjabol 40-50 bit szamit tudatosnak, vagyis a tudattalan agymiikodési folyamatok a dontése-
ink legnagyobb részénél jelen vannak (Piskoti — Nagy 2020). A tudatalatti megismerése érdek-
¢ben harom alaptétel keriilt megallapitasra a kutatasok soran:

1. A tudatalatti szerepe megkérddjelezhetetlen egyes dontéseink soran, és vannak don-
tések, melyeknek hatterét nem lehet racionalisan megmagyarazni.

2. Erzelmeink nagy hatast tesznek az itéléképességiinkre és valasztasainkra.

3. Dontéseink nagy részénél nem vessziik figyelembe az 6sszes rendelkezésre allo in-

formaciot, hanem azokat inkébb részinformaciok alapjan formaljuk meg (Varga
2018).

A neuromarketing-kutatasok tehat a tudatalatti vizsgalatara torekszenek, viszont fontos
kiemelni, hogy 6nmagéaban nem helyettesitik a hagyomanyos explicit modszereket, sokkal in-
kabb kiegészitik dket. Valamint a neuromarketing-kutatasok eredményei nem reprezentativak
a teljes népességet tekintve, igy a kutatdsokban mindig egy jol lehatarolt célcsoportra vonat-
koztatjak a kovetkeztetéseket (Lazar — Sziics 2020).

Csoportositas szempontjabol harom tipust kiilonboztetiink meg a neuromarketing kutata-
sok tekintetében. Léteznek az agy metabolikus, elektromos aktivitasat rogzitd, illetve agyi te-
vékenységet kozvetleniil nem rogzitd eszkdzok.

A szakirodalomban fellelhet6 kutatasok eleinte az eszk6zok széles skalajat alkalmaztak
(l4sd 1. abra). Azonban rovid 1d6 alatt érvényesiilt az a trend, miszerint az olcsobb, szélesebb
korben alkalmazhat6, mobil eszkozokre helyez6dott a hangsuly, mint az EEG vagy a szemka-
mera. A neuromarketing kutatasoknal tovabbd mindig érdemes kiemelni, hogy a kiilonb6zo
eszkozok kombindcidja egyiittesen vezet ) eredményre, és kiegészitd, semmint helyettesitd
szerepet toltenek be. A megfogalmazott kutatasi kérdésekre pedig a valaszt altalaban egy neu-
romarketing, valamint egy tradicionalis eszkoz (pl. kérddiv) altal rogzitett adatok dsszevetése
adja, ravilagitva az explicit és implicit valaszok kozti hasonlosdgokra €s/vagy kiilonbségekre.

1. dbra
A neuromarketing kutatasi eszkozei (Bercea 2012, Varga 2016: 56)

A neuromarketing eszkozei
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Empirikus kutatasunkban az implicit asszocidcios teszt (IAT) modszerével dolgoztunk, igy a
kovetkezd részben részletesen bemutatjuk a neuromarketing ezen kutatasi eszkozét.

Modszertan

Az els6 implicit asszociacios teszttel kapcsolatos tanulmany Greenwald, McGhee és Schwartz
(1998) nevéhez flizédik. Ez az eljaras a személy reakcioidején alapul, amelynek folyamata a
kategoriak (pl. kellemes-kellemetlen) és az attittidparok (pl. home office és irodai munka) tu-
datalatti 0sszekapcsolasa. Az, hogy milyen gyorsan reagal a személy egy adott parositasra, ab-
bol kdvetkeztethetlink az asszociacio erdsségére. Ahhoz, hogy implicit asszociacios eljarassal
tudjunk mérni, olyan attitlidok sziikségesek, amelyeket tudunk valamihez viszonyitani. Az idok
hatékonyabba teszik a kutatasokat: az adatfajlok automatikusan generalodnak, az adatkezelés
egyszeriisodik, a folyamat tobbnyire gyorsabb és gazdasagosabb, a valaszadasi hajlandosag pe-
dig magasabb.

Az IAT vizsgalattal bizonyos célparok, jelen esetben home office és irodai munka, vala-
mint a kategoriak — kellemes és kellemetlen — mentalis kapcsolodasat vizsgaltuk. Az IAT teszt
(home office-t vagy irodai munkavégzést abrazolo képek), illetve a két értékeld attribtitum (kel-
lemes vagy kellemetlen) kozott.

A teszt soran a résztvevok az E vagy I billentyiik lenyomasaval jelzik az asszocidciot a
felvillano parositas esetén, a reakcid gyorsasaganak kumulalt eredménye (D-score) adja az
egyén végleges preferencidjat. Ennek eredménye -2 és +2 kozotti értéket vehet fel, az asszoci-
acio iranyanak megfelelden. A 7 blokkban megjelenitett tartalmak soran egy szo vagy kép je-
lenik meg szdmukra kdzépen a képernydn, amely egy kategoriat vagy célt dbrazol. A valaszado
pedig a billentyli lenyomasaval végzi el a kategorizalast (példaul balra irodai munka vagy kel-
lemetlen; jobbra home office vagy kellemes). A folyamat soran valtakozo ingerek jelennek meg
a blokkokban, vagyis a célparok (példaul home office és irodai munka) és a kategoriak (példaul
kellemes ¢s kellemetlen szavak) (Greenwald et al. 1998). A teszt arra a tézisre épit, hogy az
ingerek gyorsabban felismerhetdek, €s gyorsabb reakcidt eredményeznek, ha a parositas dssze-
egyeztethetd az asszociaciokkal (Carpenter et al., 2019). Tehat ha a valaszadonak valoban kel-
lemesebb a home office, mint a bejarés munkavegzés, akkor gyorsabban kell tudnia reagélni a
kellemes szavakkal jelzett parositasra. Ha valojaban tudat alatt nem igy érez, akkor lassabban
fogja 0sszekapcsolni az ingereket. A teszt igy a szublimindlis (tudat alatti) attitiidot méri és
kutatja az adott célparokat illetGen.

Kutatasunknak ezen implicit eredményeit vetettiikk 6ssze az ezt kovetd explicit kérdoiv
eredményeivel, ravilagitva a két eltér6 tipusu adathalmaz szignifikans Osszefliggéseire. A ku-
tatdsunk nem reprezentativ, véletlen mintavételen alapul. Célcsoportnak azokat az egyéneket
tekintettiik, akik mar korukbdl adédoan dolgoznak, és olyan munkakorben, ahol van lehetdség
home office rendszerben val6 munkavégzésre.

Eredmények

164 16 toltdtte ki implicit asszocidciods tesztlinket, akik megtapasztaltdk mar mindkét munka-
végzési format. Adattisztitds utan a hasznalhato valaszadokbol alkotott mintaelemszam 100 (a
lemorzsolodas a be nem fejezett tesztekbdl, valamint a tal gyors valaszadasbol eredd automati-
kus kizarasokbdl szdrmaztathato).
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A mintaban nagyobb aranyban szerepelnek a nék (64 £6). A teljes mintaban az atlagélet-
kor 25,8, a legfiatalabb valaszado 19 éves, a legidésebb 56 éves volt. Feliilreprezentaltak a
budapesti lakosok (60 f6), de volt tobb megyeszékhelyrdl (17) és egyéb varosbol szarmazoé (15)
valaszado is. A tobbség tarsashazban él (46), és a legtobben ketten laknak egylitt egy haztartas-
ban (41).

Az implicit tesztiink soran a kompatibilis blokkban az otthoni munka és a kellemes kife-
jezések tartoztak Ossze (szemben az iroda-kellemetlen parossal), igy a pozitiv D-score azt je-
lenti, hogy a valaszad6 0sszességében jobban szeret otthonrdl dolgozni. Mintankban a D-score
atlag 0,32 lett 0,00001-nél kisebb p-érték mellett, azaz az atlag szignifikénsan eltér a 0-t6l, és
elmondhat6, hogy 6sszességében a home office a preferalt munkavégzési forma.

Az explicit kérdések soran kitértliink az adott munkavégzési forma iranti preferenciakra.
Az 1-t6] 5-ig terjed6 skalan az 1 jelentette az egyértelmiien otthoni, mig az 5 az egyértelmiien
irodai munkavégzést. Az erre adott valaszok atlaga 2,6 lett, ami szintén inkdbb a home office
kedveltségét mutatja.

Az elemzés ravilagitott, hogy mind az implicit, mind az explicit valaszok alapjan a fiata-
lok jobban kedvelik az irodai munkavégzést (lasd 1. tablazat). Ez magyarazhat6 azzal, hogy az
idésebbeknek sokat jelent, hogy tobb id6t tudnak otthon télteni csalddjukkal, azonban fontos
megjegyezni, hogy ezek a kiilonbségek 95%-0s konfidenciaszinten nem szignifikansak.

1. tdblazat
A fiatalok és idosek valaszainak dsszehasonlitdsa (sajat szamitds és szerkesztés)

Fiatal Id6s
Atlag Also hatar ~ Fels6 hatar Atlag Also hatar ~ Fels6 hatar
Implicit D-score 0,29 0,17 0,40 0,42 0,26 0,59
Explicit valasz 2,65 2,37 2,94 2,44 1,82 3,06

Megjegyzés: Az implicit D-score esetén a magasabb érték azt jeloli, hogy jobban kedveli a home office-t, mig az
explicit valasz esetén az alacsonyabb érték jeloli a home office preferaltsagat. Az also és fels6 hatar az atlag
95%-0s konfidenciaintervallumara értendo.

Az elemzés tovabbi részében eldszor megvizsgaltuk, milyen valtozok magyarazzak az implicit
¢és explicit valaszokat, majd végiil 6sszehasonlitottuk a kétfajta valaszt. Ehhez a tovabbiakban
a D-score-ok -1-szeresét vettiik, hogy a magasabb D-score értelmezése azonos legyen a na-
gyobb explicit valasz értelmezésével.

Eldszor valtozoinkon flkomponens elemzést elvégezve nagyobb kategoéridkat kerestiink.
Nagy vonalakban kialakult egy irodai hatékonysagot jellemzd (pl. Fokuszaltsag, Hatékonysag,
Motivaltsag valtozokkal), egy home office mentalis hatranyait jellemz6 (pl. Rossz munka-ma-
ganélet egyensuly, elszigeteltség, otthoni kaosz), az iroda praktikus hétranyait jellemzo (pl. Ott-
hon rugalmasabb, Utazdsi idé pocséklds), valamint az otthoni kevesebb munkavégzést jel-
lemz6 fékomponens. Azonban mas, a tobbihez erdsen nem kapcsolddo valtozok is bekeriiltek
az egyes fokomponensekbe, valamint a korrelaciokat sem talaltuk minden helyen kelléen ma-
gasnak, igy az elemzés tovabbi részében ezeket nem hasznaltuk.

Az egyszerl korrelacios elemzés alapjan az implicit valaszokkal egyik valtozo sem kor-

reldl igazan. A legjelentOsebb az arra a kérdésre adott valasz, hogy hol tud hatékonyabban dol-
gozni a valaszado (1: otthon, 5: iroddban), azonban ez is csupan 0,254 (a kapcsolat pozitiv,
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ugyanis itt mar a -1*D-score-ral szamoltunk). Az explicit valasszal mar tobb valtozo is korrelal
jelentésebben, ebbdl az 5 legjelentésebb: Fokuszaltsag (1: otthon, 5: irodaban) — 0,637; Az
iroda motival (1: egyértelmiien nem, 5: egyértelmiien igen) — 0,635; Hatékonysag (1: otthon,
5:irodaban) — 0,608; Otthon elszigeteltség érzés (1: egyértelmiien nem, 5. egyértelmiien igen)
—0,593; Személyes talalkozas a munkatarsakkal hatékony munkavégzést eredményez (1: egy-
ertelmiien nem, 5. egyértelmiien igen) — 0,582. Ezen kérdések mindegyike valamilyen szinten
a hatékonysag koré csoportosul, azaz ez hatarozza meg leginkabb az emberek explicit prefe-
renciajat. Az implicitet is leginkabb ez, azonban ott mar nem ilyen erds a kapcsolat, azaz a
hatékonysagon kiviil mas szempontokat is jelentdsen figyelembe vesznek valojaban a ,,dontés”
soran.

Ezt kovetden linearis regresszidval vizsgaltuk, hogy mely valtozok magyarazzak legin-
kabb az egyes (explicit és implicit) valaszokat. Ezt az SPSS-ben megtalalhat6 ,,Stepwise” reg-
resszioval végeztiik el, ami sorban vélasztja be a legnagyobb valoszinliséggel szignifikans val-
tozokat egy bizonyos szintig (5%-0s p-érték alatt), valamint a multikollinearitast kisziirve ki-
dobja azon valtozokat, amelyek egy adott 1épés utan mar tul kicsi valosziniiséggel rendelkeznek
szignifikans magyaraz6 erdvel (10%-0s p-érték felett). Az alacsony korrelaciokbol adodoan a
D-score-ra illesztett modell igen gyenge lett, csupan 15%-0s R-négyzet-mutatoval. Elséként a
Hatékonysag (1: otthon, 5: iroddban) valtozot valasztotta be a program, amivel a leginkabb
korrelalt. Az explicit valaszra mar joval jobb modellt lehetett illeszteni 66,2%-0s R-négyzet-
mutatdval. Az elsOnek bevalasztott valtozo itt is az volt, amellyel a magyaraz6 valtozo a legin-
kabb korrelalt: a Fokuszaltsag (1: otthon, 5: irodaban). A korrelacios rangsorban masodik val-
toz0, Az iroda motival (1: egyértelmiien nem, 5: egyértelmiien igen) viszont er0sen korrelalt a
fokuszaltsaggal, igy a linearis modellben a masodik legjelentésebb valtozo az Otthon elszige-
teltség érzes (1: egyértelmiien nem, 5: egyértelmiien igen). Ezt kovetoen az Otthoni munkavég-
zést szeretem az idosporolas miatt (1: egyértelmiien nem, 5: egyértelmiien igen), és csak ezutdn
Az iroda motivdl (1: egyértelmiien nem, 5: egyértelmiien igen). Erdemes kiemelni, hogy haté-
konysagra rakérdezd valtozo nem kertilt be a modellbe, ugyanis a fokuszaltsagban és a moti-
valtsdgban az mar benne van. Ez alapjan elmondhato, hogy explicit valaszadasunk sorédn, ha a
hatékonysagi és ahhoz kapcsolddd szempontokat nem vessziik, a tarsasag fontossaga és az uta-
zassal megsporolt 1d6 jelenik meg.

Osszességében explicit elemzésiink konzisztens az eddig publikalt eredményekkel. Mind-
két formanak megvannak az elényei €s a hatranyai, azonban atlagban a home office-t preferal-
jék. A vélaszadas soran a legfontosabb szempontok a hatékonysaghoz kapcsolodnak, amely az
irodalomban is hangsulyosan megjelenik. Az implicit vélekedésiink is leginkabb a hatékony-
saggal magyardzhat6, azonban az itt megjelend kapcsolat mar nem olyan erds és egyértelmii,
mint az explicit esetben.

A kovetkezOkben klaszterelemzéssel megvizsgaltuk, hogy az explicit (kivéve az sszesitd
kérdés), valamint a demografiai kérdésekre adott valaszok alapjan elkiiloniilnek-e az iroda- és
a home office partiak. A demografiai kérdések kozott megjelend kategorikus valaszok miatt k-
prototipus klaszterezést hajtottunk végre k = 2 csoportra bontva a valaszaddkat. A szétbontas
soran a legfontosabb valtozokat a 2. dbra mutatja. Ez alapjan a leginkabb szeparal6 valtozok az
irodai motivaltsagot, a fokuszaltsagot, az otthoni elszigeteltségi érzést és a személyes jelenlét
hatékonysaghoz vezetését firtatd kérdésekre adott valaszok. Azaz a hatékonysagi kérdéskor
nemcsak hogy elsddleges a dontés soran, hanem meg is osztja a valaszadokat: erdteljesen elva-
lik, hogy ki az, aki otthon és ki az, aki az irodaban tud hatékonyabb lenni.
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2. ébra
A valaszadok k-prototipus klaszterezése soran a legfontosabb valtozok

(sajat szamitas, IBM SPSS)
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A kialakult klasztereket kereszttdblaban 6sszevetve a D-score eredmények alapjan kialakult
implicit preferenciaval (pozitiv D-score: home office, negativ D-score: iroda), valamint az exp-
licit kérdésre adott valaszokkal azt latjuk, hogy az explicit valaszok alapjan valoban kialakult
egy home office-t és egy irodat preferal6 klaszter, azonban az implicit eredményekkel mar nincs
Osszhangban. Errdl 1asd a 2. €s 3. tdblazatot. Ezen eredmény megfelel az eldzetes varakozésa-
inknak, miszerint az explicit valaszokat jol magyarazzak a hatékonysagi kérdések, azonban az
impliciteket kevésbé.

2. tablazat

A k-prototipus klaszterezéssel kialakult csoportok dsszevetése az explicit valaszokkal (Sajat
szamitds, IBM SPSS)

TwoStep Cluster Number * Osszességében (1 HO, § iroda) Crosstabulation

Count
Osszességében (1 HO, §iroda)
1 2 3 4 5 Total
TwoStep Cluster Mumber 1 0 13 149 12 11 558
2 26 10 8 1 0 45

Total 26 23 27 13 11 100




Jel-Kép 2023/1. 22

3. tdblazat
A k-prototipus klaszterezéssel kialakult csoportok dsszevetése az implicit preferencidkkal (sa-
jat szamitas, IBM SPSS)

TwoStep Cluster Number * Iroda vagy otthon
Crosstabulation

Count
Iroda vagy ofthon
Iroda Otthon Total
TwaosStep Cluster Mumber 1 17 38 55
2 4 41 45
Total | 78 100

Végezetiil a kétfajta valaszt hasonlitottuk dssze: a D-score eredményeket és az Osszességében
hol szeretek jobban dolgozni (1: otthon, 5: iroda) kérdésre adott valaszokat. A ketté kozott igen
alacsony korrelacio figyelheté meg, csupan 0,176. Erdemes megvizsgalni az implicit eredmé-
nyeket kiilon-kiilon az explicit valaszok alapjan megjelend 5 csoportra. Az egyes csoportokra
a D-score dobozabrait a 3. dbra szemlélteti.

3. dbra

Az implicit eredmények dobozabrdi az explicit valaszonkénti csoportokban
(sajat szamitds, IBM SPSS)
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A kétfajta megkozelités kozti gyenge kapcsolat magyarazata jol lathato az abran. Az 1-3-as
valaszok esetén (akik explicit azt nyilatkoztak, hogy jobban szeretik a home office-t, vagy sem-
legesek) a nagyobb valaszhoz atlagosan magasabb -D-score tartozik. Azaz itt konzisztens az
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explicit és az implicit valaszadas: aki explicite azt mondja, hogy jobban szereti a home office-
t, az tlagosan implicite is igy gondolja. A torzitast a 4-es és 5-0s explicit valaszadok adjak. Ok
allitjak, hogy jobban szeretnek az irodaban dolgozni, azonban az implicit teszt alapjan nem ez
az eredmény jon ki. Lathato, hogy mindkét csoportban negativ a -D-score érték (pozitiv a D-
score), azaz valdjaban jobban szeretnek otthonrdl dolgozni. A korabbiak értelmében explicit
valaszadasndl a legfontosabb valtozo a hatékonysag, mig az implicit preferencidndl ez nem
egyértelmii. Ez alapjan az emlitett két csoportban 1évok kvazi elhitetik magukkal, hogy az iro-
daban érzett hatékonyabb munkavégzés miatt 6k jobban szeretnek ott dolgozni, holott valdja-
ban t6bb szempontot is figyelembe vesznek (példaul idésporolas, csaladdal t6ltott id6), amelyek
kompenzaljak ezt az érzést, s6t at is billentik a mérleg nyelvét az otthoni munkavégzés felé.

Konkluzio

A home office kontra irodai munka kérdéskore napjainkban kiemelt fontossaggal bir. A hirtelen
bekovetkezett virushelyzet rakényszeritette a munkaltatokat, hogy ha csak tehették, elmozdul-
janak az otthoni munkavégzés iranyaba. A kezdetben gyerekcipdben jard remote technikai
megoldasok mara kiforrottabb koriilményekké kovacsolodtak, ezzel hatékonyabbé téve az ott-
honi munkavégzést. Ez lehetdséget ad a munkavallalok szamara az irodai munkavégzéshez
sziikséges utazasra forditott id6 més mdodon vald hasznositasdra. Kutatasunkbol elmondhato,
hogy mindezen aspektusok hozzajarultak ahhoz, hogy a mintankban megjelenhessen: osszes-
ségében jobban szeretnek a vélaszadoink otthonrdl dolgozni. Mivel a kialakult helyzet még
nem nyulik vissza tobbéves gyakorlatra, igy késobb érdemes lehet a szocialis elszigetelddés,
illetve a nem megvalaszthatd, kotelez6 otthoni munka kérdéskorét is vizsgalni, hiszen néhany
cég financialis okokbol mar abszolit megsziintette az irodajat, ezzel nem hagyva dontési lehe-
tdséget az ott dolgozok szdmara.
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