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1. BEVEZETES

,»A meccsek ideje alatt nem vagyok tobb tizenegy évesnél.
Nem mondom, hogy a futball 61, butit é&s nyomorba dént,
de hogy miatta maradtam vissza a fejlddésben, az biztos...”
(Nick Hornby — Focilaz 126.0)

A sport, annak kiilonleges funkcioi révén mindig is Kiemelt szerepet toltott be az emberiség
¢letében. A szabadidd novekedésével a XX. szdzadra a szabadidds- és nézdi sportfogyasztas
nem csupan a nem munkaval toltott id6 eltoltésének fontos modjava, de szorakoztatoipari
integracioja révén kiemelked6 gazdasagi er6vé is valt. A sport, mint iparagi szektor becslése
ugyan nehézkes, de a kiillonbozd szereplok altal — a 2016-os évre vonatkoztatva — 700
(KPMG, 2016) és 1 338 milliard dollar (Plunket Research, 2018) kozotti becsiilt értékével
mindenképpen jelentOs helyet foglal el a globalis gazdasagban. Az eurostat (2018) adatai
alapjan Europaban 1,693 millio ember dolgozik a sportszektorban, mig a Plunket Research
(2018) becslése szerint csak az amerikai sportmarketing piac eléri a 36,6 milliard dollaros
forgalmat. A marketing szempontjabdl a sport azért valt érdekessé, mert annak tulajdonsagai
tobb szempontbol is megfelelnek szdmara. A sport iranti nagyméretli helyszini és médian
keresztiili érdeklddés lehetdséget biztosit a sporttermék termékmagjanak (a sportesemény, a
sportolok, a helyszin és a technologia) és kiterjesztett termékeinek (kozvetitések, programok,
informaciok, merchandising) marketing célu felhasznalasara (Mullin et al., 2014).

Mindez nem volna lehetséges a sportpiac kozponti szereplje és bizonyos értelemben a
sportszektor ,,vallalkozoja” és ,,hérosza”, a sportold nélkiil, aki minden esetben egyszerre
része egy nagyobb terméknek (egy csapatnak, egy sporteseménynek, egy versenynek, egy
liganak, egy bajnoksagnak, egy kupasorozatnak, egy sportagnak stb.), ugyanakkor maga is
onallo termékként jelenik meg a sportpiac kiilonboz6 részpiacain. igy a sportold, mint
termék vevdjeként megjelenik a sportold sajat fogyasztdja, aki vagy nézdként latogat ki a
sportold részvételével zajldé sporteseményekre, vagy kiilonb6zé médiumokon keresztiil
koveti a sportolo teljesitményét, illetve megvasarolja az 6 nevével és megjelenésével ellatott
fizikai termékeket (merchandising). Emellett a sportold imazsanak tovabbi fogyasztojaként
megjelenik a média, a szponzor, a reklamozé és az eseményszervezd is. A részpiacokon a
tehat a sportold a sportteljesitménye mellett a személyiségébdl, viselkedésébdl,
kisugarzasabol allo imazsa is dont6 fontossagli. A fogyasztok altal észlelt sportoldi imazs és

az azokhoz kothet6 reakciok alapjan dont egy szponzor vagy reklamozo arrol, hogy szeretné-



e, hogy a terméke vagy markaja asszociacios kapcsolatba kertiljon-e az adott sportoléval. Ha
igen, akkor keresletet tamaszt a sportold imazsara, illetve annak felhasznaladsara,
imazstranszfert hozva Iétre (szponzoracio és endorszment). Mindezek miatt tehat kiemelten
fontos, hogy a sportold egyfajta ,,személymarkaként” (Thomson, 2006) tekintsen sajat
magara, mégpedig olyan markara, amelyet alakitani, formézni, pozicionalni és értékesiteni
lehet a kiilonb6z6 piacokon (Tordesik, 2017). Kiilondsen igazza valik ez manapsag, amikor
a sportolo bevételeinek megoszlasaban a rekldm és szponzori bevételek olykor jelentosen
meghaladhatjak a sportol6 teljesitménye utan a klubjatol, a ligatol vagy a szovetségtdl kapott
jarandosagéanak mértekét (Papp-Vary, 2009).

A tobbletjovedelem olyan esetekben valdosulhat meg, amikor a kialakitott sportoloi
markaidentitds kommunikacioja révén tikrozott markaimdzs megfelel a kiilonbozo
fogyasztoi igényeknek. Fontos tovabba, hogy ez a kép és a hozza kapcsolddo asszociaciok
megfeleljenek azon kritériumoknak, amelyek nemcsak vonzova, hanem a szponzor vagy a
reklamoz6 fogyasztoi szamara is elfogadhatova teszik a sportolot. A kialakitott imazs nem
lehet hamis vagy mesterkélt, mert a sportold tevékenysége allandéan a médiafigyelem
kozéppontjaban zajlik. Ez altal a valos személyiséggel nem egyezd kép gyorsan a sportold
izleti értelemben vett megsemmisiiléséhez vezethet (pl. Lance Armstrong, Maria
Sharapova, Marion Jones stb.). A marka fontossagat tovabb noveli, hogy a piac a sportolora,
mint nem ,,stabil” termékre tekint. A sportolo ugyanis megsériilhet, illetve hosszabb tavon
csokkenhet, illetve ingadozhat a teljesitménye. A jol kialakitott személymarka hozzajarul e
veszély mértékének csokkentéséhez és a sportold sport utani karrierjének alakitasahoz (pl.
Michael Jordan, Bjorn Borg, Annika Sérenstam vagy David Kornél).

A részpiacok tekintetében a legfontosabb a ,.fizikailag passziv” fogyasztéi vagy mas
megnevezésben néz6i piac (angolul sokszor spectator sport), azaz a szurkolok, a rajongok
véleménye, hiszen egy sportold népszeriisége jellemzden a teljesitménye és sporton kiviili
jellemzdi alapjan meghatarozott imazs miatt kezd el névekedni vagy csokkenni. A szponzor,
vagy reklamoz6 markajaval, vagy annak termékével valo imazs kompatibilitas mellett pedig
pont a sportold népszertisége all elsédlegesen a szponzori és reklamozoi dontés hatterében.
A sportold marka- és reklamértéke (amely az érte rajongok létszamabol is fakad) tehat
tobbletjovedelemhez juttathatja a sportolot a tobbi piacon is, mivel a magasabb markaérték
kozvetve noveli az 6t leigazold csapat, vagy a részvételével zajlé esemény markaértékét is,
ezaltal tobb néz6t vonzva az eseményre, illetve a televizidkésziilékek és online csatornak

elé. Raadasként tobb szurkold veszi meg a csapat merchandising termékeit egy esetleges



atigazolas soran, ami miatt az uj klub magasabb atigazolasi 6sszeget is hajlandoé érte kifizetni
(lasd Cristiano Ronalso esetét).

A markaérték kialakitasa, novelése, fenntartasa és kommunikalasa kapcsan is egyre nagyobb
szerepet kap az online kommunikacio, és ezen beliil a kozosségi média. Ennek oka egyrészt,
hogy az internet és a kozdsségi média gyodkeresen valtoztatta meg azt ahogyan
kommunikalunk, illetve ahogyan a cégek és a markak kommunikalnak. Ebbdl természetesen
a sport sem maradhatott ki, és ez altal megvaltozott az, ahogyan az emberek a sportot
fogyasztjak; azt eldallitjak és tovabbitjak. Azonban megvaltozott az is, ahogyan a szurkolok,
a sportolok, a klubok, a ligdk és a sporthoz kapcsolodd egyéb szervezetek egymassal
kommunikalnak, valamint ahogyan a fogyasztok és a szurkolok egy adott markaval
kapcsolatba 1épnek és elkotelezdédnek. Ennek eredményeként pedig az, ahogyan ezeket a
markékat a piaci szerepldk kialakitjak, és amilyen uj médokat taladlnak a marka értékének
kihaszndldsara (Hechelmann, 2012). Ennek kovetkeztében a kdzosségi média jelentdsége
marketing szempontbol is folyamatosan novekszik. A piaci szereplok a kdozosségi médiat az
mert minden méas médiumnal hatékonyabban képes a szervezet és a fogyasztd kozotti
kapcsolat kiépitésére és fenntartasara, valamint a marka pozitiv imazsanak alakitasara és a
fogyasztoi lojalitds megteremtésére (Kaplan—Haenlein, 2010). Osszességében elmondhatd
tehat, hogy a megfeleléen megvalasztott markaidentitas és annak jo ¢és konzisztens

kommunikécidja 6sszességében kiemelt jelentdséggel bir a markaépitd sportolok szamara.

1.1 A dolgozat célkitlizései és a kutatas kérdései

A sportcsapatok és sportrendezvények fogyasztor markaértéke, valamint annak kutatasa mar
régota a sportmarketing szakemberek érdeklédésének kozponti kérdését alkotja. A
sportcsapatok markaértékének konceptualis kereteit 1999-ben Gladden és Milne fektették le,
majd harom évvel késébb a koncepcid egyes elemeinek mérésére alkalmas eszk6z
publikalasara is sor keriilt (Gladden—Funk, 2002). Késébb Kerr és Gladden (2006), Ross
(2006) valamint Bauer és munkatarsai (2005; 2008) is elkészitették sajat markaérték
(legtobbszor markaasszociaciokkal mért) skalajukat, amelyek amellett, hogy — Ross (2006)
esetét leszamitva — Keller (1993) markaérték modelljére épiiltek, sok atfedést is tartalmaztak.
A sportold markaértékének koncepcionalis hatterével, sokkal késébb, csak 2015-ben
(Williams et al., 2015) és 2016-ban (Hasaan, 2016) kezdtek el foglalkozni, és a mai napig

nem sziiletett Keller (1993) markaérték modelljére épiil6 mérési konstruktum.



A mai disszertaciok sok esetben komplex jelenségek egy kivalasztott aspektusanak részletes,
aprolékos vizsgalatat tlizik ki célként. Ahhoz, hogy erre lehetéségiink legyen, a tertilet
alapjainak és Osszefiiggésrendszereinek feltartsagara, a megkozelités megalapozottsagara
van sziikség. Esetlinkben ezek az elméleti, fundamentalis keretek egyrészt nem allnak
rendelkezésre, masrészt a téma gyakorlati alkalmazhatésaga is megkoveteli, hogy azt
komplex rendszerben kozelitsiikk meg.

Mindezek alapjan jelen disszertacié célja osszetett. Egyrészt célunk, hogy a (hivatasos- és
¢l) sportolok kapcsan, a relevans piacok azonositasat kovetden, a korabbi szakirodalomra
¢épitve meghatarozzuk a sportoléi markaérték konceptualis kereteit és létrehozzunk
egy, a Kelleri (1993) markaérték koncepciora épiilé és a sportoléhoz kot6do fogyasztoi
markaérték mérésére alkalmas pszichometriai skalat. Ennek keretében tehat vélaszt
kivanunk adni arra a kérdésre, hogy milyen tényezdk befolydasoljik a szurkolok dltal észlelt
sportoloi markaértéket (K1)? Vagyis milyen faktorok és elemek (kérdések) mentén
mérhetéek a sportoléi markaérték markatulajdonsag, markaeldényok ¢és markaattitiid
dimenzi6i?

A skala kapcsan tovabbi cél valaszt adni arra a kérdésre, hogy a mdrkaasszocidacio egyes
részdimenzioi milyen kélcsonhatdasban allnak egymassal (K2)? Ehhez kapcsoloddan Bauer
et al. (2008) ¢és Gladden (2014) alapjan feltételezziik, hogy a sportcsapatok
eldnyeit, amelyek hozzajarulnak a marka iranti pozitiv attitlid kialakulasahoz.

A dolgozat keretein beliil célunk tovabba a markaasszociacio részdimenzioi és a sportoléi
identifikacié — vagyis a fogyasztonak a sportold kapcsan kialakuld azonossagtudata —
osszefiiggésének vizsgalata, valamint a sporthoz kétédé azonossagtudarmak a
mdarkaasszocidciora és a sportoloi identifikaciora gyakorolt hatdsanak vizsgalata (Ks).
Ennek kapcsan feltételezziik, hogy sporttal valdo azonosulas szignifikdns pozitiv hatést
gyakorol mind a sportolohoz kothetd identifikaciora, mind pedig a sportoloi tulajdonsagok
kapcsan észlelt markaeldnyokre, hiszen minél jobban kedveliink egy adott sportagat, annal
valdsziniibb, hogy annak tulajdonsagaihoz pozitiv asszociaciok tarsulnak.

Ezen felil a dolgozat altalanosan és a sportold részpiacaihoz kotddden vizsgdlia a
markaasszocidcio, az identifikdcio, az attitiidbeli lojalitds (pszichologiai elkételezettség) és
a marka fogyasztasanak magatartasi osszefiiggéseit (Ks). Ennek kapcsan feltételezziik, hogy
a pozitivabb markaasszociacio és a magasabb identifikacié pozitiv hatassal van a markaval
szembeni attitiidre, amely szignifikdns, pozitiv hatast gyakorol az attitiidbeli lojalitasra,

amely az egyes részpiacok (sportesemény piac, nem-sportesemény piac, szponzorok és



reklamozok termékei, merchandising termékek) fogyasztasdnak emelkedéséhez vezet. Ezen
fellil érdekesnek talaljuk azt a kérdést, hogy milyen kiilonbségek tarhatok fel az egyéni és
csapatsportolok markaértéke és szurkoloi kozott (Ks). Ehhez kapcsolododan feltélezziik, hogy
a csapatsportolok esetében magasabb szerepet jatszik a csapathoz kotddo érzelmi kapcesolat,
ezaltal dominansabb lesz a markatulajdonsagok szerepe ¢és kisebb a sportolohoz kapcsolddo
identifikacidé, mig az egyéni sportold esetében ennek forditottja lesz igaz.

A fenti célok megvalositasa, a kérdések megvalaszolasa, valamint a markaértékhez
kapcsolodd mérési skala és markaérték markaasszociacio elemeinek (tulajdonsagok,
elonyok, attitidok) hatasmechanizmusanak vizsgalata érdekében a dolgozat online kérd6iv
segitségével gyljtott adatok felhasznalasaval, kovariancia alapt strukturalis egyenletek
(CB-SEM) modellek révén megalkotasra és validalasra keriiltek a (i) sportold fogyasztoi
markaértékét (tulajdonsag — elényok — attitidok), a (ii) sporthoz- és (iii) sportolohoz két6do
azonossagtudatot és a fogyaszto (iv) attitiidbeli lojalitasat méré skalak. Ezek kialakitasahoz,
feltar6 és megerdsitd faktoranalizis volt segitséglinkre, mig a tovabbi kérdések
megvalaszolasahoz, a kiilonb6zd, pl. szurkoldi csoportok dsszehasonlitasahoz klaszter- €s
egyutas varianciaanalizist, valamint szamos hipotézisellendrzési, illeszkedési és invariancia

vizsgalatot végeztiink.

1.2 A dolgozat kerete és felépitése

A dolgozat koncepciondlis alapjait (1. dbra) a Funk és James (2000) altal létrehozott
Pszichologiai Kontinuum Modell (PCM) és Keller (1993) Fogyaszt6i Markaérték (CBBE)
koncepcid markarezonancia modelljének 6tvozése adja (abra). A PCM olyan keretrendszer,
amely a szurkold és a sportszerepld (pl. egy sportcsapat vagy esetiinkben egy sportolo)
pszichologiai kapcsolatanak szorossagat, illetve mélységét fejezi ki. Mivel pedig a
rezonancia ,,a vevok markahoz fiizdd6 pszichologiai kotddésének intenzitasa és az e hiiség
altal eloidézett aktivitas szintjével jellemezhetd” (Kotler—Keller, 2012:291), ezért a két

elmélet 6sszekapcsolasa a sportpiacon értelemszert.



1. abra — A dolgozat koncepciondalis keretrendszere
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Forras: Keller (2013) és Funk—James (2006) alapjan sajat szerkesztés

A PCM négy szintje koziil az elsd sportszerepld 1étezésének tudatosuldsa, a masodik a
sportszerepl6hoz kapcsolddd vonzalom kialakulasa, vagyis annak kedvelése. A harmadik
szinten kotodés alakul ki, a személy a sportszerepld szurkoldjanak tekinti és nevezi magat,
mig a negyedik szinten elkdtelezddés alakul ki, a szurkolo6 rajongova valik. A négy szint jol
megfeleltethetd Keller (1993) markarezonancia modelljének négy szintjével, hiszen a
tudatosulashoz az sziikséges, hogy a fogyaszté megismerje a sportszereplot. A vonzodas
akkor alakulhat ki, ha a sportszerepld teljesitményével, vagy a hozza tarsitott elképzelések
mentén megérinti a fogyasztot, a fogyasztd képes az alapvetd funkcionalis igényeinek
kielégitésére (a sportold magas teljesitményt nyujt, ami €lvezetes). A kotédéshez alapvetden
az attitidok kapcsolodnak, amely a fogyaszté markaval kapcsolatos emocionalis valaszait
¢és reakcioit fejezi ki (Kolos—Nagy, 2016). Ennek kialakulasahoz mar erételjesebb érzelmi
kapcsolatra van sziikség. Ugyanigy az elkotelez6dés ¢€s rezonancia szintjei is jol
megfeleltethetdek egymasnak, hiszen a rezonancia definicidszeriien a pszichologiai kotddés
azon mértékével fejezhetd ki, ahogyan a fogyasztok érzelmileg a markahoz, valamint
tevékenységiik révén a lojalitishoz kapcsolédnak (Kolos—Nagy, 2016). Igy tehat a

fogyasztoi markaérték és lojalitas mérésére alkalmas mérdeszkozok egyben jol kapcsolhatok



a PCM modellhez is. Emellett a markarezonancia piramis a markaépitéshez kapcsoléddan is
megfogalmazza a legfontosabb teenddket, ezaltal pedig gyakorlati hasznossaggal bir a
személyes markajat épitd sportold szamara. Mindezek miatt jelen dolgozat témaja elméleti
¢s gyakorlati atfedést képez a marka és sporthoz kot6do fogyasztdi magatartas kozott.

A dolgozat célkitlizéseinek elérése érdekében sziikséges, hogy megértsiik a verseny- és
¢lsport piacanak miikodési mechanizmusait, valamint megismerjilk annak két
kulcsfontossagui szerepléjét, vagyis a sport ,termeldjeként” értelmezhetd, a sport
részpiacairol valamilyen formaban bevételre torekvé hivatasos- és élsportolot, illetve annak
személymarkajat, valamint az eldallitott sporttermék elsddleges fogyasztojat, a nézét vagy
szurkolot.

Ennek érdekében szakirodalmi attekintés elsd fejezetében roviden tisztdzasra keriil, hogy
mit értiink verseny- és élsport alatt és hogy a szerepldjét mi kiilonbozteti meg a tobbi
sportoldtol. Ezutdn azonositjuk azon a részpiacokat, amelyeket a hivatasos- €s élsportold
célpiacaiként értelmezhetiink, és amelyek kapcsan bemutatjuk a sportoldoi marka és
markaérték fontossagat. A dolgozat elsé alfejezete a dolgozat keretét adja meg, de annak
eredményeihez csak kozvetetten jarul hozza, igy ezt annak terjedelme is mutatja. Ha az
olvaso a keretek részletesebb megértésére torekszik, akkor abban a dolgozat 1. melléklete
nyujt segitséget. A fejezet foglalkozik tovabba a sport ,,passziv részvételli” fogyasztasa
mogott huzodd fogyasztdi motivacidk részletes bemutatdsaval. A sportfogyasztas pszichés
motivumainak (inputjainak) megismerése alapvetd fontossagi annak érdekében, hogy
meghatdrozhassuk a markaértékhez kapcsolodé markaelényok korét, hiszen az észlelt
elényok kialakitasa elsddlegesen a fogyasztds motivaciojanak kielégitésével lehetséges. A
fejezetben torténik meg a dolgozat koncepcios alapjat képezd Pszichologiai Kontinuum
Modell bemutatasa. A szakirodalmi attekintés mdsodik alfejezete foglalkozik a sport passziv
részvételii sportfogyasztas nézdi aspektusaval foglalkozik. Itt bemutatasra keriilnek a
késdbbiekben a néz6i sportfogyasztas észlelt markaeldnyeihez kapcsolhatd, Funk és James
(2006) altal ,,direkt és indirekt pszichés inputnak” nevezett, leginkabb a szurkolodi
motivacioval Osszefiiggd tényezok. A harmadik alfejezet a sport szempontjabol kiilonleges
fontossaggal bir6 identifikacid kérdéskorével foglalkozik. Az azonosulds a sport
kontextusaban fontos szerepet jatszik a sportban vald részvétel, a sport passziv részvételi
fogyasztasa, és a sportban részt vevokhoz kothetd elkdtelezddés kialakuldsa kapcsan. A
fejezetben bemutatasra keriil a tarsas- €s szerep- identitds és identifikacid, illetve annak
jelentésége. A negyedik alfejezet célja a fogyasztoéi markaérték koncepciod és annak sport

teriiletén vald alkalmazasanak részletes bemutatdsa abbol a célbol, hogy az ott



megismerteket felhasznaljuk a sportoldi markaérték modelljének kialakitasahoz. A sportoloi
markaérték kialakitasat késziti elé az ortodik alfejezet is, amely a személymarka
koncepcioval béviti a sporthoz kapcsolédd markaérték teriiletét, és bemutatja az eddigi
egyetlen, kdzvetleniil a sportoloi markaértékhez kapcsolddo skala kialakitdsanak menetét.

A harmadik fejezet ismerteti a kutatas koncepcionalis keretét, részletes kutatasi kérdéseit €s
hipotéziseit. Bemutatja a strukturalis modellben hasznalt skaldk kialakitasanak ¢s
validalasanak 1épéseit, és a végsd kutatasi modelleket. A negyedik fejezet a disszertacio
empirikus kutatasanak eredményeit ismerteti, mig az 6tddik fejezetben keriil sor az
eredmények Osszefoglaldsara, a menedzsment kdvetkezmények ismertetésére, valamint a

kutatés korlatjainak és jovobeli tovabbfejlesztési lehetdségeinek targyaldsara (lasd 2. dbra).

2. abra — A dolgozat felépitése
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

,,Lecserélhetjiik az allasunkat, allampolgarsagunkat, még a vallasunkat is.
De a csapatunkat soha nem valtoztathatjuk meg.”
(Elizabeth M. Gilbert — Izek, imak szerelmek 88.0)

2.1 A DOLGOZAT ERTELMEZESI KERETE

A vizsgalat elvégzése érdekében Kiemelt fontossagu, hogy mindenekel6tt lehataroljuk a
dolgozat targyat, vagyis egyértelmiivé tegyiik, hogy a dolgozat tartalmi és formai korlatainal
fogva miként sziikitsiik le az egyébként mind gazdalkodastani, mind pedig sportszakmai
értelemben véve rendkiviil tdgan értelmezhetd teriiletet, vagyis a versenysportot 11z6
hivatasos és élsportolot.

A fejezet célja, hogy roviden bemutassa a dolgozat vizsgélati elemét képezd hivatasos és
¢élsportold helyét a sport értelmezési keretei kozott, valamint értelmezze a sportszektorban,
a sport iizleti felfogasai alapjan betdltott szerepét €s hatdsat, kiilonos tekintettel a sport
marketing teriileteire. Ezt kdvetden bemutatdsra keriilnek azon részpiacok, amelyekrdl a
sportold bevételei szarmazhatnak, és amelyeken kinalati tényezdként jelenhet meg.

Végiil arra adunk vélaszt, hogy egyrészt a sport miért €s milyen modon alkalmas arra, hogy
a marketing eszkozévé valjon. Milyen médon kapcsolodhat a sport, mint termék, illetve
annak egyik ,,alkotorésze”, az 6nallo termékelemként, illetve markaként is azonosithato
sportol6 (pontosabban az esetlinkben hivatasos- €s élsportold), a marketing rendszeréhez és
bemutatjuk, hogy a fogyasztdi piacon milyen tényezdk befolyasoljdk a sport passziv
részvételli fogyasztasat attol fliggden, hogy az a helyszinen vagy kiilonb6zé médiumokon
keresztiil torténik.

Erdemes megjegyezni, hogy a sport ,,felosztasa”, kiilondsen annak gazdasagi alapon torténd
felosztasa alapvetden hazai sajatossagnak tekinthetd. A nemzetkdzi szakirodalom a
késébbiekben bemutatasra keriild sportszektor kapcsan ugyan foglalkozik a sport
teriileteinek elvalasztasaval, de ezt altalaban a sajat tudomanyteriiletének szempontjai szerint
teszi. A teriilet lehataroldsa azonban mégis fontos annak érdekében, hogy elvalasszuk a

dolgozatban targyalt teriileteket mas, a sportgazdasagban jelenleg jelenlevo lehatarolasoktol.

2.1.1 A sport kiilonb6z6 szempontu felosztasa

A sport felosztasa olyan feladat, amelynek elvégzését minden esetben befolyasolja, hogy

milyen teriilethez kapcsoldddan és milyen célbol kivanjuk megvaldsitani. A sport ugyanis



jellemzojénél fogva inter- és multidiszciplinaris teriilet, amely felhasznalja és integraltan
alkalmazza mas tudomanyteriiletek gyakorlati tapasztalatait, modszertanat €¢s eredményeit
(Perényi-Petridis, 2015). Igy sok esetben a kiilonboz6 megkozelitések irdnya hatarozza meg
a sport teriileteinek elnevezését és e teriiletek értelmezésének korét. Igy pl. az élsport és az
¢lsportold fogalma attdl fiiggben is valtozhat, hogy gazdasagi vagy edzéselméleti
megkozelitést alkalmaznak a szerzok.

A sporttevékenységet a sportot végzé célja szerint harom teriiletre, az iskolai testnevelés? és
-sportra, a szabadidds ¢és rekreédcios sportra, valamint a verseny és élsportra oszthatjuk
(Nadori, 1995). Az egyes teriileteket (a testnevelést leszamitva) kozgazdasigtani és
gazdalkodastudomanyi megkdzelitésben is vizsgaltak (lasd Andras, 2002; Dénes-Misovitz,
1994; Nagy, 1995; Sterbenz-Géczi, 2012; Szabd A. 2009). A cél alapii megkdzelités szerint
a harom kategoria kozott atfedések jelenhetnek meg, igy 1étrehozva a szabadidds iskolai
sportot, a szabadidds versenysportot és didk vagy hallgatoi (iskolai) versenysportot.

A testnevelés — legyen az Ovodai, iskolai vagy a felsOoktatdsban jelenlevd — kiilon
kiemelésének fontossdga azon jellegzetességében rejlik, hogy a részvétel tobbnyire nem
onkéntes, igy nem a diak vagy hallgat6 szabadidejében torténik annak végzése (Prisztoka,
1998). Nem célja a versenyzés, a teljesitmény elérése nem fontos. Lényege, hogy
mindenkinek sz6l6 sokrétli mozgasformak révén szorakoztatd, jatékos jelleggel javitsa a
diakok testkulturajat (Prisztoka, 1998). Az iskolai sport ezzel szemben minden esetben
onkéntes, amely révén szervezett, iskolai keretek kozott, de szabadidejiikben sportolhatnak
a didkok (pl. DSK foglalkozés).

A szabadidos vagy rekreadcios sport esetében a sportolo célja a szabadidd hasznos eltoltése.
Ko6zgazdasagi értelemben akkor beszélhetiink szabadiddsportrol, ha annak végzéséhez
valamilyen piaci tranzakcio szlikséges (formadlis sport), és a csere targya maga a
sporttevékenység, amelyet a sportold végez. Dénes és Misovitz (1994) a rekreacids sporton
beliil kozgazdasagtani értelemben kiilonbséget tett versenyszerii- és szocidlis rekredciods
sport kozott. Mindezeket pedig hatarozottan elvalasztotta a professzionalis sporttél, amely
kapcsan kiemelték, hogy jovedelem €s fogyasztasi tobblet is keletkezik.

A formalis sport sportgazdasagi kategoridinak elnevezése 2002-ben valtozott meg, amikor
Andrés Krisztina a rekredcios sport helyett a szabadidésport, mig a professzionalis sport

helyett a hivatasos sport kifejezéseket kezdte el hasznalni. Ennek oka, hogy mind a

1 Az egyszeriiség kedvéért a dolgozat nem tesz kiilonbséget a pedagdgiai szakirodalomban t&bb esetben
kiilonallo teriiletként elemzett iskolai és 6vodai testnevelés kozott.
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rekreacid, mind pedig a professzionalis (profi) kifejezések hasznalata problémat okozhatnak,
mivel azok koznyelvi értelmezése akar jelentésen is eltérhet a szaknyelvi hasznalatatol. A
kozgazdasagi megkozelités legfontosabb kérdései, hogy miként jelenik meg a sport, mi a
sportolo célja, szerepe, a piacon ki a fogyasztd és mi a célja a fogyasztassal (1. tablazat)?
Mindezek alapjan tehat a szabadidésport esetében ,,a kozgazdasagi értelemben vett
fogyaszto a sportold maga, aki szabadidejében, a sportnak a sajat kozérzetére és egészségi
allapotara gyakorolt pozitiv hatdsa miatt fizikai tevékenységet végez” (Szabé A., 2009:17).
A versenysport egyszertien olyan sporttevékenység, amelynek célja a sportoldi teljesitmény
bizonyos szervezett keretek kozott torténd Gsszemérése, minél jobb egyéni teljesitmény
elérése és masok eredményének tilszarnyalasa (H. Ekler, 2011). Tipusa, jellege, fajtdja stb.
szerint a verseny megannyi format felvehet, és tizhetik szabadidés sporttevékenységként
(amatOr versenysport) és hivatasos szinten.

228) fogalmazta meg, amely szerint az élsport ,a legjobb sportolok egyéni
csucsteljesitményre torekvése a verseny- €s bajnoki rendszer felsé fokan, ill. nemzetkozi
téren, a sportold fizikai és pszichikai energidinak mozgositasaval, a mind magasabb
sportteljesitmény elérése érdekében”.

A versenysportot a sportold jogviszonya és a jovedelemszerzés moédja alapjan tovabb
oszthatjuk amatdér versenysportra és hivatasos versenysportra (roviden hivatasos sportra).
Az amatOr versenysport kozgazdasagtani megkozelitése nem tér el thlzottan a kordbban
bemutatott szabadid6 sportoloétdl, mint ahogyan azt kordbban Dénes és Misovitz (1994) is
leirtdk. Jellemzden részvételi vagy kozosségi finanszirozasbol keriil megvalositasra attol
fliggden, hogy az amatdr sportold, vagy sportegyesiilet betolt-e barmilyen tarsadalmi
szerepet a versenysportban val6 részvétel vagy annak esetleges rendezése mellett. Az amat6r
sportold ettdl fiiggetleniil hozzajuthat bizonyos mennyiségii jovedelemhez, de jellemzden
nem ezen tevékenységébdl szarmazik a megélhetése. Itt is megjelenhet a szponzoracio
(jellemzden nem-pénziigyi), valamint annak egyszeriibb formaja, a mecenatara. Ezek mellett
allami és Oonkormanyzati tdmogatasok révén is bevételhez juthat a sportold. Az amatOr
sportold munkajogi szempontbol viszont nem egy egyesiilet vagy sportvallalkozas
munkavallal6ja, hanem jellemzden annak tagja, aki a tagsagért tagdijat fizet.

Ez aldl jelenthetnek kivételt az amator élsportolok. Az amatdr €lsportold jellemzden olyan
sportagban tevékenykedik, amelyekben az allami tamogatasok megléte sok esetben lehetoveé

teszi, hogy a sportol6 szamara az allami tamogatas fizetésként funkcionaljon.
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A hivatasos sport minden esetben versenysportot takar. Lényege, hogy a sportolod
szerzOdéses kapcsolatban all egy sportszervezettel (csapat, liga, szovetség stb.), a
sporttevékenység tehat a hivatasanak, munkanak tekinthetd. A sportold alapveto célja, hogy
a sajat fejlédése révén folyamatosan novelje a sportszakmai €s piaci versenyképességét, igy
novelve sajat bevételeit. A hivatasos sport terméke a sporttevékenység révén létrejott
latvanyossag, fogyasztdja pedig a szorakozni vagyd helyszini kézonség, vagy a média

képernydje elott 1ilé nézo (1. tablazat).

1. tablazat - A szabadido és hivatdsos sport kézgazdasdgtani jellemzése

Szabadiddsport Hivatasos sport

A sport - Szabadidés tevékenység - Munka, hivatas

- Fizikai erdkifejtéssel jar - Nem feltétleniil jar fizikai

- Nem sziikséges eleme a verseny erbkifejtéssel

- Sziikséges eleme a verseny

A sportolé célja - Szabadido eltoltés - Jovedelemszerzés

- EgészségmegOrzés - Elémenetel
A sportolé gazdasagi szerepe - Fogyasztd - Munkaeré
Fogyaszto A sportold maga - A szbrakozni vagyd kozonség
A fogyaszté célja Egészségre gyakorolt hatés - Elvezeti érték

Forrés: Nagy (1996) alapjan Andrés (2002)

Fontos hozzatenni, hogy a terlileten Andras (2016:435) elemzése szerint a ,,latvanysport
fogalmanak szohasznalatba illesztése mind a hétkoznapi életben, mind a sportszakmai
berkekben gondot okozott”. Ennek oka, hogy a hétkdznapi ember a latvany alatt a valodi
latvanyossagot, vagyis a jO mindségli jatékot érti. Andras (2016) értelmezésében a
latvanysportta valasnak ugyan sziikséges, de nem elégséges feltétele, hogy az adott sportag
a hivatasos sport kategoridgjaba tartozzon, ugyanis véleménye szerint a latvanysport
kritériumai:

- jelentds nézdi érdeklddéssel jar a helyszinen;

- médiaképessége ¢és kozvetitése altal elérhetd nézok magas szama altal kivaltja a

média érdeklddését;

- mindezek megteremtik az adott sportdg szamara a vallalati szféra iizleti kdzeledését.

Tehat komoly mindségi kiilonbség all fenn a két teriilet kozott.
Osszességében elmondhato tehat, hogy a sport részpiacait és annak tulajdonsagait a hazai
szakirodalomban tobbféleképpen értelmezik és irjak le, vagyis nem létezik igazan egységes

szemlélet a sport teriileteit illetden.
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Ezen feliil leszogezhetd, hogy a korabbi felosztasok koziil a kozgazdasagtani alapuak a
sportold (Dénes-Misovitz, 1994; Nagy, 1996), a gazdalkodastaniak pedig a sportagak €s a
benniik szereplé klubok (Andras, 2004) iranyabol kozelitik meg a kérdéskort. A mi
esetiinkben a megkozelités irdnya azonban més. Esetlinkben a gazdalkodastani megkozelités
kiindulopontja nem a sportag, vagy a klubok, hanem a sportold, mint személyes marka. Azaz
a sportol6 egyfajta egyszemélyes vallalatként van jelen a piacon. Egy olyan sajat identitassal
rendelkezd markaként, amely kiilonbozd termékeket allit eld, és amely irant a piac tobbi
szerepldje is fogyasztasi kereslettel él.

A kiindulési pont oka, hogy az egyes sportagak piaci szerepe és miitkodési mechanizmusa
orszagonként eltér egymastol, vagyis bizonyos orszagok esetében az egyes sportagak
teljesen piaci alapon mitkddnek, mig mas nemzetekben e sportagakat és azok érintettjeit
részben, vagy egészében allami forrasokbol tartjak fenn, de eldfordulnak vegyes modellek
is. Raadasul a kiilonb6z6 modellekb6l érkezd sportolok vagy szervezetek bizonyos
sporteseményeken talalkoznak, st versenyeznek is egymassal. A sportesemények maguk is
lehetnek piaci alapon mikodo, allamilag finanszirozott, vagy vegyes forrasbol 1étrehozott
események ugy, hogy az azokon résztvevo sportolok vagy sportszervezetek kozott talalunk
izleti alapon mitkddo, allami forrasbol €16 vagy vegyes finanszirozasi szerkezetlieket. A
sportban fellépd verseny kapcsan Andras (2016) harom szintet kiilonboztet meg. A sportold,
illetve a sportszervezetek versenyeznek egymassal egy adott versenyrendszerben a
sportszakmai sikerek elérése érekében. Emellett verseny folyik az 4allami forrasokért,
amelyekért jellemzden mas sportagakkal, de akéar a sajat sportaguk mas szerepldjével is
versenyezhetnek (pl. Héraklész program). Végiil lizleti szinten verseny folyik a
fogyasztokért, ahol a kozvetlen versenytarsak (mas sportagak, mas sportpiaci szerepldk)
mellett a szérakoztatdipar mas szereploivel is meg kell kiizdeni azért, hogy a fogyaszto a
szabadidejében az adott sportterméket fogyassza.

A hivatasos- és élsportolok ugyanezeken a teriileteken versenyeznek egymadssal, illetve
nagymértékben hozzajarulnak a fenti verseny végkimeneteléhez. Az egyéni sportdgakban
versenyzé hivatasos- és élsportolok (tovabbiakban™ egyéni sportolok™) esetében a
sportszakmai verseny egyértelmii, hiszen sportagtol fiiggden eltérd szabalyrendszer szerint,
de Osszemérik a teljesitményliket mas sportolokkal. A csapatsportokban versenyzd
hivatasos- ¢és élsportolok (tovabbiakban” csapatsportolok”) esetében a sportold
teljesitménye képes a mérkdzések sorsanak eldontésére, igy a sportold teljesitménye szinte

sosem fiiggetlen a sportcsapat teljesitményétol.
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A sportolok emellett ugyan a sajat és mas sportagakbol érkezoé sportolokkal versenyeznek
az allami tamogatasi rendszerben elérheté forrasokért, azonban az egyéni eredményesség
mellett a sportoloi teljesitmények Osszessége — sot akar egyetlen sportolo altal elért
kiemelkedd sikerek — novelheti a sportagra iranyuld allami és lizleti figyelmet, amely
Osszességeben tobb tadmogatot és jobb finanszirozasi lehetdségeket teremt az egész sportag
szamara.

Emiatt tehat kijelenthetd, hogy a hivatasos- és élsportolok azonos piachoz tartoznak, amely
piachoz tartozo kiillonbozoé részpiacokon versenyeznek kozvetlen vagy kozvetett mddon
egymassal. A kovetkez0 alfejezetben ezért a dolgozat keretei kapcsan eldszor értelmezziik a
hivatasos- €s €lsportoldt, majd azonositjuk és elemezziik azon részpiacokat, amelyekrdl a

sportolok bevételei szarmazhatnak, és amelyeken versenyeznek egymassal.

2.1.2 A hivatésos és élsportolo értelmezése a dolgozatban

A korabbiak alapjan a 2. tablazatban Osszefoglaltuk, hogy a sportold milyen formaban
jelenhet meg a sport egyes részteriileteihez kapcsoléddéan. Mint korabban kifejtettiik, a
sportversenyek esetében rendkiviil ritka, hogy az azon részt vevé személyek mindegyike
csak az egyik kategéridhoz tartozzon, mivel a sporteseményeken vald részvétel
kvalifikacios, vagy egyéb rendezési sajatossagai miatt oda olyan sportoldk is bekeriilhetnek,

amelyek mas kategodridba tartoznak (ez aldl kivételek lehetnek a bajnoki rendszerek).

2. tablazat — A sportolo helye a sport rendszerében és a dolgozat altal lefedett teriiletek

Iskolai Versenysport
tes'tneveles Scabadudspon Amator sportolo Hivatdsos sportolo
és sport
B} - . Hivatdsos ro. .
Versenysportolo Elsportolo S Latvanysportolo
El-
Iskolai Iskolai Iskolai Iskolai didksportolo
testnevelés és testnevelés szabadidé- . / Amerikai - -
< P . versenysportolo
sport résztvevije sportolé College
sportolo
Szabadidé-
o R sportolé és Amatér Amatér
Rzl et Sk ) Rekreacios versenysportolé élsportolo ) )
sportolé
Rz o ) ) ) R Hivatasos Hivatasos
versenysportolé | latvanysportolé
Bty ) ) ) ) Hivatasos Hivatasos él-
élsportolo latvanysportolo

Forras: sajat szerkesztés (megjegyzés — a kijeldlt rész a dolgozat kerete)
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A dolgozat szempontjabol tehat azon hat kategoridba esé sportolokra koncentralunk, akik
szamara az egyéni markaérték épitése (pl. a kozosségi médian keresztiil) rovid- vagy
hosszatavon hozzajarulhat a kiilonb6z06, a kovetkezékben bemutatasra keriild részpiacokrol
szarmazd bevételeik noveléséhez. Ezek koziil az elsé esetrdl (didk elitsportold) csak
viszonylag réviden és leginkabb elméleti sikon tesziink emlitést, mivel az egy hazankra
szinte egyaltalan nem jellemzd teriiletet Olel fel. A sportot rendkiviil magas szinten, az
Amerikai Felsdoktatasi Sportszovetség (NCAA) keretei kozott iz sportold szamara a
palyan nyujtott teljesitménye mellett a jovébeli szerzodés egyik fontos aspektusa a palyan
kiviili megnyilvanulasa (Sanderson, 2014), valamint a réla a médiaban (Butts, 2008) és a
kozosségi médiaban (Clavio, 2011) kialakult kép. A sportolé magas markaértéke nagyban
novelheti annak valdszinliségét, hogy magasabb fizetési kategoriat jelenté helyen valassza
ki (draftolja) 6t a professzionalis sportcsapat, és emellett nagyobb eséllyel kap szponzori
szerzOdéseket is (Thomson, 2006).

Az amator élsportolo szaméra a kozosségi médian keresztiili markaépités lehetdséget teremt
a sajat maga ¢és sportaga ismertségének novelésére, sajat markaarculat kialakitasara és igy a
helyi, regionalis és orszagos szponzorok megszerzésére. A szélesebb korli ismertség
nagyobb média figyelmet iranyithat a sportolora, amely révén kiilonboz6 sporthoz- és nem
sporthoz k6t6d6 eseményekre, televizios felvételekre stb. kaphat meghivast, amelyek szintén
ismertségének novekedését és ez altal bevételeinek novekedését jelenthetik.

A hivatdasos versenysportolo, a hivatasos élsportolo, a hivatasos latvanysportolo €s a
hivatasos él-latvanysportolo esetében a jol kialakitott és sikeres markaépités eredményeként
megndvekedett fogyasztoi markaérték hozzajarulhat ahhoz, hogy a sportold tobb és nagyobb
Osszegli szponzori, magasabb 0sszegli munkavallaléi és/vagy arculat-atviteli szerzodést
kothessen. Mivel a sportold hirneve jelentdsen hozzajarul a sportcsapat (Gladden-Funk,
2001) ¢és a sportag (Hill-Green, 2000) fogyasztdsdhoz, ezért a jatékos képes magasabb
fogyasztdi bevételeket generdlni.

Erre j6 példa David Beckham és Cuauhtémoc Blanco esete. Jewell (2017) kutatdsdban
bemutatta, hogy 25%-kal magasabb volt a néz6szam a Los Angeles Galaxy azon idegenbeli
mérkdézésein, amelyeken Beckham is jatszott. Ugyanez a hatas ugyan kisebb mértékben
(13%), de Blanco esetében is észrevehetd volt. Hasonlo hatas érhetd el a merchandising
piacon is, ahol szintén Beckham hozhatd fel eklatans példaként, akinek a mezeibdl a
Manchester United 6sszesen 3,8 millio dollar értékben adott el csak 2002-ben. Egy évvel

késobb pedig a Real Madrid replikamez eladasainak az 50%-a az 6 nevével ellatott mezekbdl
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szarmazott, amelynek koszonhetéen Beckham 94,4 millié dollar értékben kotott arculat-
atviteli és endorszment szerzédéseket az elkdvetkezendd években (Yu, 2005).

A sportol6 hirneve hozzajarulhat tovabba egy sportesemény sikerességéhez, ezért a sportold
magasabb részvételi dijat kérhet. Emellett hirnevének koszonhetden meghivast kaphat olyan
nem sporthoz kotdd6é eseményekre (pl. televizié miisorokba), amelyek kozvetlen vagy
kozvetett bevételhez juttathatjak 6t. Mindezek miatt sziikséges tehat a sportold hirnevét
alapvetéen megalapoz6é markaértékkel, és annak kozosségi médian keresztiili épitésével
mélyrehatobban foglalkozni.

Hasonlé markaépités lehetséges ugyan a rekredcios sportolok esetében is, de egy rekreacios
sportold koré épitett marka jellege véleményiink szerint szignifikdnsan eltérhet a hivatasos-
¢és élsportoloétdl, hiszen pl. a teljesitmény megitélése teljesen mas a két kategoriaban.
Mindazonaltal egy késobbi kutatdsban érdemes lehet a rekredcios sportban, a sportold

szempontjabol kinalkozo6 lizleti lehetdségekkel foglalkozni.

2.1.3 A sport, mint iparagi szektor felépitése, és a sportold helye és szerepe a

sportszektorban

Az iparag a klasszikus porteri definicié szerint az azonos vagy egymassal kozvetleniil
helyettesithetd termékeket eldallitd vagy szolgaltatast nyujtd vallalatok csoportja (Porter,
2006), vagyis a piac kinalati oldala (Chikan, 2017). A sport, mint iparagi szegmens amellett,
hogy a szorakoztato ipar része (Andras, 2003b, Vogel, 2010), egy még szélesebb iparag, a
szabadid0s iparag (leisure industry) részének is tekinthet6 (Gratton-Taylor, 2000). Mindezek
miatt egyetértés alakult ki a kiilonb6z6 szerzék elemzéseiben abban, hogy a sport, mint
iparagi onalldan is megallja a helyet és elemzés ala vonhat6 (Li et al. 2001; Meek, 1997;
Pitts et al, 1994), azonban az egyes megkdzelitések kozott mar komoly kiilonbségeket
talalunk abbol a szempontbol, hogy a szerzok kozgazdasagtani vagy gazdalkodastudomanyi
oldalrol vizsgaltak a sportot, mint iparagat, és mint iparagi szegmenset. A fejezetben csupan
a szamunkra relevans modellt emeljiik ki, kiegészitve az egyetlen magyar megkozelitéssel
(Andrés, 2003b; 2006 és 2016), amely révén értelmezhetdek a hivatasos és €lsportold piacai
(a tobbi megkozelités megtalalhato a 2. mellékletben).
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2.1.3.1 Pitts és munkatarsai Sportiizlet Iparag Szegmentacios Modellje

A szerzOk a klasszikus Porter-féle iparagi szegmentacios modell (1985) kialakitasanak
1épéseit kovették a sajat modelljiik kialakitasa soran. A porteri megkozelités értelmében egy
iparag nem tekintheté homogénnek, hanem szegmensekre oszthato. A vallalat pedig donthet
ugy, hogy ezen szegmensek egyikében, mindegyikében, vagy meghatarozott
szegmensekben veszi fel a versenyt a piaci versenytarsakkal (Porter, 1985). A sportipar
értelmezésiikben olyan piacok Osszessége, amelyen a vallalatok fitnesz, sport, rekreacios és
szabadidds jellegli termékeket kinalnak a vasarloknak. Ezen termékek lehetnek fizikai
termékek, szolgaltatasok, emberek, helyek vagy eszmék (Pitts et al., 1994). Porter alapjan a
szerzOk négy szegmentacios valtozot hasznaltak az egyes szegmensek maghatarozasahoz. A
négy valtozo a termékek szegmense, a vasarloi szegmensek, az értékesitési csatornak, mint
szegmensek és a foldrajzi szegmensek. Mindezek alapjan a sport iizleti iparagat harom
egymastol elkiilonithetd szegmense osztottak, a (1) sportteljesitmény, a (2) sporttermék és a
(3) sportpromocios szegmensekre (lasd 3. abra). A modellt a késébbiekben Parks és
munkatarsai (2007) a szabadiddsport szektor kapcsan is adaptaltak.

3. dbra — A sportiizlet ipardg szegmentacios modellje: A termék-piac modell

Sport dzleti iparag:
Winden a sporthoz kapesolodd és a fogyaszio szamara kinalt
termék (aruk, szolzdltatazok, helyek smbersk sszmek)

Sportipar szegmenticioja a termék és
a vasarlo tipusa alapjan
SPORTTELJESITMENY SZECMENS SPORTPROMOCIOS
SZEGMENS A sportteljesitmény - S\gfkhﬁ-kﬂa 5
Helyszim vagy médian elaallitizahoz vagy magazabh n.term s HoTe,
keresztihi fogyasztisralrmilt T W E“l’ ‘.‘“.‘P‘?ﬂprifmm
sportteljesitmény, mint termék szilk=zéges vagy vagyott pesan hm']nak.
termékek kére. fogyasstisra
FELDAK FELDAE PELDAK

1. Versenysport 1. Sporteszkizik és .

a. amatdr sportfelszereléssk ,]; Igguchand_ ._m:fd ek

b. professziomilis 2. Teljesitmény fajlesztd ; M::?"m” SEVeIy
2. Maginfinanszirozisi termékek s 2

nemsport profili vallalkozs a. Fimesz tréner . z.'panzara.:lu:a o

dltak kinalt b. Orvosiellitis E Imtendez'.\.gnjl. VA "

sporttevékenysiz c Bporilétesitmények ot
1. Adébal finanszirozott sport d. A sportirinyitd o E;ﬁ;ﬂpomrm
* f;imm@fmmu = T e e

zzabadiddsport egyesiilet) 2k Engor.s_znln::; ,
5. Non-profit sportszervezat ;' C?mmdorzzzmm
6. Sportoktatis . Czapat _arzz:ment
7. Sportés fitnesz c. Szervezeft endorszment

' llalkozisak d. Sporthoz kitéds egyéb

Forras: Pitts et al. (1994:18) alapjan sajat szerkesztés
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A sportteljesitmény szegmens esetében a sportmarketing tipikus felosztasa alapjan
megkiilonboztetik a részvételi és nézdi sportfogyasztast. A részvételi sportfogyasztas
megfeleltetheté a kordbban bemutatott magyar szabadiddsport teriilettel, amely esetben a
fogyaszto célja a sport, mint tevékenység végzése, mig a néz6téri sportfogyasztas esetében
a helyszini vagy médian keresztiili sportfogyasztasért fizet a vasarlo. A szegmens esetében
Iényeges elem, hogy sporthoz kotédden a teljesitmény minden esetben jelen van, vagyis
vagy a maga a vevo végez fizikai aktivitast, vagy azt nézi, ahogyan masok fizikai aktivitast
végeznek, mégpedig kozvetleniil. A részvételi fogyasztasra példa az amatdr versenysport, a
nem sportszervezeteknek kindlt sporttevékenység. A szerzok dimenzidként bevonjak a
sportteljesitmény finanszirozasat, mint elemet, de mint lathato, nem ez jelenti a
megkiilonboztetés alapjat. A dolgozat targyat képzoé hivatdsos és élsportold, mint
termékelem jelenik meg ebben a szegmensben az amatdr és professzionalis versenysport,
valamint a szerzok altal ,,adobol finanszirozott”-nak nevezett sport kapcsan.

A sporttermék szegmens a sportteljesitmény eldallitdsdhoz kapcsoloddan olyan termékeket
vagy szolgaltatdsokat kinal, amelyek révén a sportteljesitmény eldallithatova, vagy annak
mindsége novelhetdveé valik. A hivatasos és élsportold az adott szegmens esetében inkabb a
keresleti oldalon jelenik meg, bar részt vehet a kiilonbozd felszerelések, eszk6zok vagy
madszerek kialakitasaban is, amiért fizetést is kaphat (vagy részét képezheti a szponzoracios
szerzOdésének).

A sportpromocios szegmens az el6zd két szegmenshez kapcsoloddan jon létre, azoktdl nem
fiiggetlen. Irdnyulhat a két szegmens révén létrejott termékek és kapcsolddd termékek
értékesitésére (merchandising, rendezvények, média) vagy a sportteljesitmény szegmens
kiilonbo6z6 piaci szerepldinek promocids célu felhasznalasara (szponzoracio, endorszment).
A hivatasos és ¢élsportolo a szegmensben megjelenhet a kinalat egyik szerepldjeként, a sajat
markajaval ellatott termékek értékesitése kapcsan, vagy a szponzoracid €s az endorszalas
kapcsan kozvetitoként, illetve a piac vasarloi szdmara (szponzordciot végzé cégek)

termékkeént jelenhetnek meg.

2.1.3.2 Magyar sportpiaci modellek

Amig az el6z6 modellek esetében a porteri iparagi definicio jelentette a kiindulasi alapot,
addig Andras Krisztina (2003) és Szabo Agnes (2009) megkézelitése Chikan Attila (1995)
alapjan torténik. Ennek megfelelden a piac tag értelemben ,,valamely joszagnak vagy

szolgaltatasnak azokbol a tényleges €s potencialis vevoibol és eladoibol tevodik ossze, akik

18



csere céljabol keriilnek egymassal kapcsolatba” (Andras, 2003:20). A hivatasos- és
szabadid6sport piacait Chikan (1995) alapjan, a terméken (vagyis a csere targyan), annak
legf6bb jellemzdjén, annak értékére hato legfébb tényezokon (value driverek), a piac
szereploin (eladd, vevo, kozvetitd) €s a piac magatartasat befolyasolo legfobb tényezékon
keresztiil mutatjak be.

Szabo Agnes (2015) értelmezése alapjan a szabadiddsport 6t részpiacra, a fogyasztoi piacra,
a sportszakember piacra, a merchandising piacra, a szponzori piacra és a ,,sportszerek,
sportfelszerelések, sportruhazat” piacaira oszthato. Ezek kozil a sportszerek,
sportfelszerelések, sportruhazat piacén a gyartok kozvetlenill a fogyasztoknak értékesitik a
termékeiket. A keresletet nagyban befolydsolja a termék ara, mindsége, ar-érték aranya, a
marka értéke a fogyasztd szamara és a fogyasztoi hiiség.

A sportszakemberek piacan a termék a szakember szakértelme. A képzettsége, képességei,
jellemz6i, tulajdonsagai hatarozzak meg munkaerd-piaci értékét. A sportszakember lehet
kiils6 szakember vagy munkavallalo.

A szabadidOsport szponzori piacian a termék a sportegyesiilet, sportszovetség vagy
sportesemény, mint iizleti lehetéség. A szabadiddsport szponzori piacan a szponzor célja a
termékeinek népszeriisitése, az imazsépités, tarsadalmi feleldsségvallalds demonstralasa (pl.
AVON futas). A szabadiddsport szponzoralasa az eredménykényszer hianya miatt kevésbé
kockézatos a vallalat szamara. JellemzOen lokalis, mivel a helyi cégek célcsoportja is
helyben van.

A szabadiddsport merchandising piacan a hivatdsos sporthoz hasonléan a cél a logokkal,
szimbolumokkal és megjelenésekkel ellatott termékek eladasat jelenti. Olyan eseményeken
jelenhet meg, amelyiknek hir- vagy markaértéke van, €s az ar mellett az egyes fogyasztok
elkotelezettsége hatarozza meg megvasarlasukat.

A fogyasztoi piacon a termék rendkiviil sokféle format Olthet, a legfébb jellemzdje a
szabadido hasznos eltdltése, a fizikai aktivitas, az egészségmegorzés €s a jo kozérzet elérése.
Minésége kiemelt jelentdségli, és komoly hatassal vannak ra a fogyasztas kozvetlen és
kozvetett koltségei.

A hivatésos sport piacainak jellemzdit Andras (2003) alapjan a 3. tablazatban foglaltuk

0ssze.
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3. tablazat — A hivatasos sport piacainak jellemzoi

Jellemzok Fogyasztéi piac Merchandising Kozvetitési jogok Szponzori Jatékospiac
piac piaca piac
A termék (csere Sportesemény Logodval, Sportesemény vagy sporttal sportold
targya) vagy szimbolumokkal, | eseménysorozat kapcsolatos jatékjog
eseménysorozat megjelenésekkel | kozvetitésének megjelenés, hasznalatanak
megtekintésének | ellatott termék lehetdsége képzettarsitas | atruhazasa
lehetdsége. lehetdsége
A csere targyanak élmény, alkalmas az reprodukalhatatlan hosszt tava, | kettds ligylet:
legfobb jellemzdje | szorakozas elkotelezettség kétoldalusag | munkaerd-
novelésére felvétel,
vagyoni
értéki jog
vétel
A termék értékére Sportteljesitmény | markaérték adott sportag Ertékes jatékos eleve
hato tényezok mindsége népszeriisége (magas célcsoport meghatarozott
helyszinen: nézettség, kedvezd jellemzoi
kiegészitd marketinglehetdségek)
szolgaltatasok,
1étesitmény adott sportag médiajelenlét | jelenlegi
szinvonala médiaképessége szerzOdés
médian keresztiil:
kozvetitéshez iranyitott,
kapcsolodo hozzaadott
szolgaltatasok jellemzok
A piac szereploi:
- elado Sportszolgaltatok | logd, szimbolum | (szarmaztatott) szponzoralt a sportold,
tulajdonosa jogtulajdonos vagy a
sportvallalat
- fogyasztd | Sportfogyasztok fogyasztok miisorszolgaltato szponzor sportvallalat
- kozvetits | Média igynokségek, sportiigyndkségek sport jatékos
kereskedelmi (marketing) igynok,
egységek és média menedzserek,
igynokségek | jatékos
megfigyelok
Magatartast a megtekintés atermék aran til | kozvetitési jogok ara szponzoralt atigazolasi dij
befolyasold kozvetlen és erdsen reklamértéke,
legfébb tényezo kozvetett befolyasolja a imazsa
koltségei szurkol6i hiiség

Forras: Andrés (2003) alapjan sajat szerkesztés

Erdemes tehat dsszegezni, hogy a hivatasos- és élsportolé miként kapcsolodhat a fenti

piacokhoz. A szabadidé- és a hivatasos sport fogyasztoi piacan is egyrészt ugyanolyan

fogyaszto, mint barki mas, hiszen a sajat sportjan kiviil barmely mas sportot fogyaszthatja a

szabadidejében, azonban e funkcidjaval nem foglalkozunk a dolgozatban. Emellett a

markakiterjesztés révén a hivatasos sportoldo megjelenhet a kinalati oldalon, ahogyan pl.

Zlatan Ibrahimovic is megjelent a sportruhazati piacon az altala inditott A-Z, vagy Hosszl

Katinka az IronLady markanévvel. Hasonl6 esetekben — és nem csak a sport piacokon — az
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er6s markaérték pozicionalasi elonyt €s prémium mindséget sugallhat a fogyasztd szamara
(Keller, 1993; Pitta—Katsanis, 1995). Ezen markakiterjesztések azonban csak akkor lehetnek
eredményesek, ha valamilyen médon kétddnek a sporthoz (Walsh—Williams, 2017), vagy a
sportoléhoz kapcsolhaté nem sporthoz kotddo személyes jellemzékhoz (Loken et al., 2010)
pl., ha a mindig stilusosan 61t6zk6d6 sportold sajat divatmarkat indit. A sporteseményeken
a sportold a kinalt termék, a sportesemény termékosszetevojeként jelenik meg. Ennek
kapcsan a sportesemény szervezdjének célja, hogy az esemény minél nagyobb bevételt
generdljon, minél nagyobb helyszini ¢és médiaérdekldédést valtson ki. A sportold
szempontjabol jelen esetben arrol van szd, hogy az eseményen torténd részvételével
hozzajarul a sportesemény megvalosulasahoz. Igy tehat a piac kinalati oldalan a sportolo,
mig a keresleti oldalon a sportesemény szervezdje (csapat vagy eseményszervezO cég)
jelenik meg. A csere targya a sportold jatékjoganak, vagy teljesitményének
felhasznalhatdsaga, amelyért a vevo a csapatsportoloknak szerzOdésben foglalt jovedelmet,
alairasi pénzt, teljesitmény bonuszokat, atigazolasi bonuszt stb. fizet annak érdekében, hogy
a lehet6 legmagasabb fogyasztoi értéket legyen képes eldallitani. Egyéni Sportolok szamara
rendezett sportversenyen — annak tipusatdl fiiggéen — a sportol6 a teljesitményért cserébe
dijazast, indulési- vagy rajtpénzt, illetve valamilyen allami vagy szovetségi juttatast kaphat.
A sportold bevételeit elsddlegesen a sportteljesitményének mindsége, a sportold ismertsége,
hirneve, szurkoldinak szama, valamint az irdnta érdekl6dok sportfogyasztdi magtartasa adja.
Ennek kapcsan tehat a korabbiakban magasabb teljesitményt nyujto, hiresebb, ismertebb,
Osszességében magasabb markaértékkel biro sportold magasabb rajtpénzt kérhet.

A fogyasztoi piac élénkitésének képessége az oka annak, hogy a magas markaértékkel biro
jatékosok a presztizs értékiiket kihasznalva magasabb életkorban is jelentds szerzédéseket
képesek kotni a magas bevétell, de alacsonyabb jatékerdt képviseld bajnoksagokban (pl.
Kaka, David Villa, Andrea Pirlo, Bastian Schweinsteiger stb.). Az egyéni sportolok helyzete
eltér a csapatsportolokétol abban, hogy a jatékjog nem atruhazhatd, jogi oldalrol sokkal
egyszeriibb a valtas, igy az egyéni sportokban nincs a csapatsportokéhoz hasonld
jatékospiac. Azonban az egyéni sportolok kapcsan is beszélhetiink Szponzori,
merchandising, fogyasztdi és kozvetitési jogok részpiacarol. Az utdbbi két részpiac az 6
esetilkben kozvetett modon jelenik meg. Hiszen minél magasabb markaértékli sportolok
vesznek részt egy sporteseményen, annal magasabb lesz az esemény latogatottsaga és annal
magasabb lesz a média érdeklddése, amely magasabb kozvetitési jogdijakhoz juttatja hozza
a sportesemény szervezoit, igy Osszességében magasabb részvételi dijakkal csébithatjak a

sportolokat. Ezen kivill a helyszini nézok is hajlandéak magasabb osszeget kifizetni egy
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ilyen esemény megtekintéséért (Wang et al., 2011). A fogyasztoi piac itt tehat ugyanazt
jelenti, mint a csapatsportok esetében, azonban itt nem a klub, hanem a szervezok jutnak
extra bevételhez a sportolé markaértéke miatt. Igy a sportol6 kozvetleniil a sportesemények
piacahoz kapcsoldodik, mivel az ezeken vald részvétele révén rajtpénzhez jut.

A szponzori ¢és reklamozoi piacokon a sportold (ahogyan azt Andras ki is emeli) a
reklamértéke és az imazsa révén a kinalati oldal része, ahol versenyez a hasonld és mas
sportagakban érdekelt sportolokkal ugyantigy, mint a nem sport teriiletén tevékenykedd mas
hirességekkel. A szponzoracid Kassay (2009:5) megfogalmazasaban ,barmilyen
kereskedelmi megallapodas, mely szerint szponzor és a szponzoralt fél kdlcsonds eldnyeit
szem elott tartva, szerzddéses megallapodasban biztositja a pénziigyi vagy egyéb jellegii
tamogatasat annak érdekében, hogy a szponzor imazsa, markaja vagy termékei valamint a
szponzoralt tulajdon kozott asszociaciot tudjon létrehozni azért a jogért cserébe, hogy
kommunikélhatja ezt az asszociacidt €s/vagy szdmtalan megegyezett kozvetlen vagy
kozvetett elonyre tehessen szert.”. Az asszociaciok tarsitdsa akkor valosul meg, ha az alabbi
négy eset valamelyike létrejon: a vallalat és a szponzoralt alany (esetiinkben sportold)
célpiaca megegyezik; a szponzor imazstranszfert akar elérni, vagyis a sportold jellemzd
tulajdonsagaival vald egyezést kivan magar6l mutatni; a szponzoralt olyan médiumban
jelenik meg, amelyet a szponzordldé vevdi is haszndlnak; és a szponzorald
termékei/szolgaltatdsai a szponzoralt tulajdonsagai révén eladhatobba valnak (Bauer—
Beracs, 2016). Lényege, hogy a ,,személymarkak képesek arra, hogy az egyébként élettelen
markak markaszemélyiségét egyszeriien, hatékonyan, tartalommal, tulajdonsagokkal,
érzelmekkel toltsék fel” (Tordcesik, 2016:35). Fontossaga abban rejlik, hogy manapsadg nem
ritka, hogy a hirességek és sportolok nagyobb bevételre tesznek szert az endorszalas, mint a
sportteveékenységiik révén (Papp-Vary, 2009). A szponzoracid6 kiilondsen fontos lehet a nem
professzionalis alapon mikddd sportok €lsportoldi szamara, akik az egyéb forrasokbol
szarmazd alacsonyabb jovedelmiiket egészithetik ki a regionalis vagy helyi szponzorok és
hivatalos partnerek révén. A sportold akkor van eldnyben, ha az adott vallalkozads ugy
gondolja, hogy a sportold tamogatasa révén konnyebben eljut a szamara megfelel6 piaci
szegmenshez (Ryssel-Stamminger, 1988). Ez kiilonosen akkor jellemzd, ha a marka
valamilyen sportterméket, a sporthoz szorosan kotddd terméket, esetleg a sporttal vagy a
(sport)teljesitménnyel konnyen asszocialhatd terméket kinal. A kutatasok alapjan a cégek
leginkabb olyan hirességet valasztanak, aki az adott marka fogyaszt6i szdmara ismert és
vonzéd (Ryssel-Stamminger, 1988) és az endorszalas hatékonysaga leginkdbb a hiresség

fizikai megjelenésén, megbizhatésagan, személyes jellemzéin és a kulturalis
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jelentéstranszfer mindségén mulik (Martin, 1996; McCracken, 1989; Ohanian, 1991; Till-
Busler, 2000). Mivel a hivatasos- és élsportolok nagy része megfelel ezen kritériumoknak,
igy azok ilyen iranyu ,,hasznéalata” nem meglepd (Yu, 2005).

A sportolok merchandising piacdnak mikodési mechanizmusa is rendkiviil hasonloé a
hivatasos sportban tevékenykedd sportcsapatok piacaihoz. A merchandising olyan
arculatatvitel, amely esetlinkben a sportolé megjelenésével (nevével, aldirasaval, képével),
vagy az altala létrehozott Kiterjesztett marka (pl. IronLady) logojaval, szimbolumaival
ellatott termékek eladasat foglalja magaba (Dénes, 1998). A sportold esetében ez tehat
jelentheti egyrészt a sajat marka alatt forgalmazott fizikai termékek, (pl. ruhazat, konyv,
bogre stb.) értékesitésébdl szarmazd bevételeket, illetve egy csapatsportold esetében a
sportold megjelenésével ellatott termékek eladasa utan jard részesedést. A merchandising
tevékenység fontossaga azon tulajdonsdgaban rejlik, hogy erOsitheti a fogyasztoi
elkdtelezettséget, és fokozhatja a kiillonbozd részpiacok fogyasztoi keresletét (Andras,
2003). A merchandising termékek fogyasztasanak alapjat a sportold tulajdonsagai,
markaértéke vagy ismertsége jelentik. Ezen feliil a fogyaszto feltehetéen akkor vesz a
sportold megjelenésével vagy markajaval ellatott terméket, ha azonosul a sportoloval és tigy
érzi, hogy hordani szeretné a nevével ellatott mezt vagy a markéjaval ellatott ruhazatot. A
szurkoloi azonosulds mértéke, a sportcsapatokhoz kotddd fogyasztishoz hasonldan, a
sportoldo merchandising piacan is kiemelt szerepet kap.

A jatékospiacon a sportoldo maga a termék. TObb kutatas foglalkozik azzal, hogy milyen
tényezOkbdl tevddik Ossze a kiillonboz6 orszadgok esetében egy csapatsportold (leginkabb
labdarugo) atigazolasa soran kifizetésre keriil6é 6sszeg (Andras—Havran, 2014; Carmichael
et al., 1999; Feess—Muehlheusser, 2004; Frick, 2007; Garcia-del-Barrio—Pujol, 2005;
Havran, 2016a; Havran, 2016b; Lucifora-Simmons, 2003). Ezek a kutatasok
megallapitottak, hogy az olyan objektiv tényezdk, mint a kor, a jatékos posztja, a mérhetd
teljesitménytényezdk (mérkézések szdma, véalogatottsag szama, golok szdma, golpasszok,
szerelések stb.), a szarmazasi orszag/liga célorszag/liga, a szerzodésbdl visszalévd 1do stb.
mellett, minden esetben szerepet jatszanak olyan, az 6konometriai modszerekkel kevésbé
mérhetd tényezok, mint pl. a jatékos népszertisége (Lucifora—Simmons, 2003). A jatékos
markaértéke hozzajarulhat ahhoz, hogy egy kordbban nem létezd piacra hatolhasson be a
sportvallalkozasként miikodo labdarugo egyesiilet akar a merchandising akar a kozvetitési
jogok piacan. Emiatt a jatékos klubja nagyobb 0sszeget, illetve nagyobb értékii immateridlis
javakat kaphat a sportol¢ jatékjogaért cserébe. A népszerii jatékos miatt tobb szurkolo latogat

ki a mérkézésre, amely az idegenbeli mérkdzésekre hatvanyozottan igaz (lasd Jewell, 2017).
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Osszességében tehat elmondhatd, hogy a sportold markaértéke a hivatasos sportpiac minden
szegmensében képes komoly hatast gyakorolni, igy annak megfeleld fogyasztoi megitélésére
¢s ennek sportolo altali épitésére érdemes kiemelt figyelmet forditania a sportolonak vagy

az 6t menedzseld személynek, irodanak.

2.1.4 A sportmarketing sajatossagai

A sportmarketing Mullin ¢és munkatarsai megfogalmazasaban ,magaban foglalja
mindazokat a tennivalokat, amelyek sziikségesek ahhoz, hogy a sportfogyasztd igényeit és
vagyait cserék segitségével kielégitse” (Mullin et al., 1993:6 idézi Hoffman, 2007:32).

A marketing és a sport 0sszefonddasanak legjobb ,térképét” Fullerton és Mertz (2008)
vazoltak fel, amelyet a sportmarketing négy teriiletének (four domain) nevezték el (4. dbra).
A matrix egyik oldalat a marketing modja, (amely alapjan lehet hagyomdanyos — STP és
marketing-mix — vagy szponzordcio alapl) mig a masik tengelyt a termék tipusa (amely
alapjan megkiilonbozteti a sporthoz kothetd és a Sporthoz nem kéthets termékeket) adja.

A sporthoz kothetd termékeket tovabbi harom kategoriaba sorolja. Az elsé a ,,nézodi
sporthoz” (spectator sport) kothet6 termékek, amelyek kapcsan a marketing a
mérkdzésjegyeket, valamint a médiajogokat értékesiti termékként. A masodik a ,,részvételi
sporthoz” (participation sport) kothet tevékenység. Itt a marketing célja a fogyasztoi
részvétel novelése, legyen az szervezett sportesemény, vagy szabadidében végzett mozgasos
tevékenység (pl. fitneszterem, vagy egészségfejlesztés). A harmadik pedig a sporteszkzok,
sportruhazat, sportcipdk, és mas sporthoz kothetd fizikai termékek (pl. merchandising)
értekesitése.

Ugyanigy az ismert sportolokkal, klubokkal, ligaval, infrastrukturaval kotott szponzoracios
szerzddések koziil a sporttermékhez kotddoket (pl. Nike, Adidas, Asics, BBC Sport stb.)
sport alapu, mig a nem sporttermékhez (Tag Heuer, Coca-Cola, Gilette stb.) kot6do
szponzoraciot dsszehangolas alapu marketingnek nevezi. Az 6sszehangoléas Iényege, hogy
a sport altal kozvetitett, nem feltétlenlil a sporthoz ko6tddd tulajdonsag (markakép)
megfeleltethetd legyen a nem sporthoz kotddd termék (illetve marka) tulajdonsagaival.
Mivel a sportolot a legtobb esetben a sportdgahoz kothetd termékek gyartoi €s értékesitoi
keresik meg, ezért érthetd, hogy a sporttermék alapt szponzoracidt sport alapt marketingnek

nevezik a szerzok (bar ez magyarul megtévesztd lehet).
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4. abra— A sportmarketing négy teriilete

»Sporton A sport .
keresztiili Ketingic” Sportmarketing
Marketing” marketingje dimenzid
Hagyomanyos |,/ T¢éma alapl Termék alapu
felhasznalas
Integracio — Sportmarketing
szintje
Szponzoracio || ()sszehangolas Sport alant
alapt alapu port alapu

Nem sporthoz Sporthoz
kothetd kothetd

A gyakorlati

sportmarketing irdnyai Termék

tipusa

Forrés: Fullerton-Merz (2008:97) alapjan Sajat szerkesztés

A nem szponzoracié alapi marketing esetében a szerzok szintén megkiilonboztetik a
sporttermékhez kotédé (pl. egy sportold egy sportszert rekldmoz, de annak nem
szponzoraltja) termék alapu és a témakorhoz kotddo (pl. egy bank, vagy élelmiszerlanc
sportesemény sziinetében rekldmoz) téma alapu sportmarketinget. Ennek alapjan a
marketing két {6 teriilete a sporttermékek- és szolgaltatdsok értékesitése kozvetleniil a
sportok fogyasztoinak ("Marketing of Sport™), valamint az ipari termékek €s szolgaltatasok
értékesitése a fogyasztoknak, promocids eszkozként hasznédlva a sportot (“Marketing

through Sport”) (Mullin et al., 1993 in Hoffmann, 2007).

2.1.4.1 A sporttermék és annak fogyasztasa

Hoffmann Istvanné megfogalmazéasaban sporttermék alatt értiink ,,minden olyan joszagot, —

legyen az termék, szolgaltatas, vagy ezek kombinacidja — amely a sportnézok, -résztvevok,
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a sportban szponzorként/tamogatoként, kozvetitoként (média) megjelendk igényeit hivatott
Kiszolgalni” (Hoffmann, 2007:134).

Ennek értelmében a sport hdrom szinten valik termékké. Az egyén szdmara, aki nézoként és
résztvevoként jelenik meg a keresletével; a szponzor/tdmogatd szdmara, amely a sport
finanszirozésaban iizleti vagy mas alapon vesz részt; és a média szdmara, amely a
sportesemény kozvetitése iranti keresletével 1ép fel. A sporttermék ezaltal egyszerre
jelenthet fizikai jellemzoékkel rendelkezd targyat, szolgaltatast, személyt, Szervezetet,
helyt/helyszint, eszmét vagy imazst, amely minden esetben megfoghatod és nem megfoghatd
termékosszetevok kombinacidjaként jon 1étre. (Mullin et al., 2014; Hoffmann, 2007; Pitts-
Stotlar, 2013). A sporttermékek sok szempontbol kiilonboznek a ,hagyomanyos”
termékektdl, amelyek els6dlegesen a nem megfoghato termékosszetevok sajatos vonasaként
jelentkeznek (Chadwick—Beech, 2007; Hoffmann, 2007; Mullin et al., 2014, Pitts-Stotlar,
2013; Schwarz et al., 2013; Shank-Lyberger, 2015; Shilbury et al., 2015).

Ahogyan Hoffmann Istvanné fogalmaz, ,,a sportfogyasztdé nem sziiletik, hanem lesz”
(2007:101). Vagyis a sporthoz kotddo magatartas a kulturalis joszagokhoz hasonl6an tanult
fogyasztas (Neulinger, 2009). A sportfogyasztast meghatirozd tényezok rendkiviil
széleskortiek, de viselkedésiinket alapvetden meghatarozza a szocializacid, az involvement
¢s az elkotelezettség (Mullin et al., 2014; Hoffmann, 2007).

A szocializacio a tanulas elsddleges szintere. A szocializacié révén tanulja meg egy
gyermek, hogy miként valhat a tarsadalom értékes tagjava, elsajatitva az adott tarsadalom
kultargjat, értékeit és normait, amelyeket ezutdn magara nézve internalizal, bels6évé tesz,
ezaltal pedig az adott tarsadalom teljes jogu tagjava valik. A szocializacio kiilonb6zo
,kozegeken”, igy gyermek referenciacsoportjdn (a csalddon, ismerdsokon, baratokon),
valamint a médian és a személy aspiracidés csoportjain keresztiil valdésul meg. ,,A
sportszocializacio azt a tanulasi folyamatot jelenti, amelynek soran az egyén megtanulja a
sporttal vald egyiittélést, megérti a sportkultarat, illetve szubkultarait gy, hogy
internalizalja annak értékeit, hiedelmeit, attittidjeit és normait” (Wann, 1997 idézi Neulinger,
2008:23). A sportfogyasztd tehat ezen csoportoktdl érkezé hatasok, valamint a sajat fizikai
¢s pszichés jellemzoinek megfelelden reagal az 6t koriilvevo ingerekre. Casper €s Menefee
(2010) a labdartigas fogyasztasa kapcsan megallapitottak, hogy a részvétel tekintetében
elsddlegesen a sziil61 minta dominans, ugyanakkor a néz6i fogyasztas esetében ugyanez csak
azokra mondhato el, akik gyerekkorukban fociztak. A gyerekkorban a labdarugast nem tiz0k

esetében a baratok hatasara alakult ki leggyakrabban a sportaggal a kapcsolat. Ez
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alatdmasztja, hogy a sport esetében is igaz, hogy a csalad csak bizonyos ¢életkorig elsddleges
szocializacios kozeg, amely szerepet késobb a referenciacsoportok veszik at.

Az involvement, vagy bevonddas ,,a fogyasztok szubjektiv személyes észlelése egy targy,
tevékenység vagy helyzet személyes relevanciajara” (Celsi—Olson, 1988 idézi Csordas et al.,
2012). A sportfogyasztashoz k6t6dé involvaltsag harom teriilete a magatartasi, a kognitiv és
az affektiv involvement (Mullin et al.,, 2014). A magatartdsdban magasan involvalt
személyre a sportversenyeken valo részvétel és azok megtekintésének vagya jellemzo. A
megismerés iranyaban involvalt sportfogyasztd igyekszik a lehetd legtobb informaciot
szerezni az adott sportagrol, csapatrdl vagy sportolorol. Figyelemmel kiséri a sportaghoz
kotddé magazinmisorokat, elemzéseket, statisztikdkat, az edz6i ¢és szakértdi
kommentéarokat. A fogyasztdsa emiatt leginkabb az elektronikus ¢és irott sajtohoz kotddik.
Az érzelmileg magasan involvalt sportfogyasztd a sporthoz, a csapathoz és a sportolohoz
kapcsolodd megjelenéseket fogyasztja. Fontos szamdra, hogy valamilyen hozzajuk
kapcsolodo targyat, ,.ereklyét” birtokoljon, emiatt 6 a merchandising és a reklamok tokéletes
célpontja. Az elkdtelezettség pedig a sportfogyasztas gyakorisaganak, id6tartamanak,
intenzitasanak mértéke. Az elkotelezett sportfogyasztd tobb pénzt, id6t €s energiat fektet a
sporthoz k6t6dd fogyasztasba.

A fenti tényezOk kialakulasara és formalodasara megannyi kiils- és belsd tényezd fejti ki
hatasat, hiszen mas szocializacios hatdsok érik az Amerikdban vagy Azsidban felndvé
gyermeket, de még az azonos szarmazasi hely mellett is kiilonbozhetnek a demografiai és
egyéb jellemzoik. A 5. abra azonositja azokat a kiils6 és bels6 tényezoket, amelyek hatassal
vannak a személy legfontosabb tulajdonsagaira, és ez altal a fogyasztoi dontéshozatalra. A
kornyezeti tényezOk kozé sorolhatok az éghajlati, vagy a foldrajzi tényezok, a ,,szignifikans
tobbiek” (referencia- €s aspiracids csoport), a sportcégek piaci magatartasa, a tdrsadalom
altal képviselt értékek, normak és kultara, a sportfogyasztd demografiai jellemzdi, és az

ezekbdl fakadd sporthoz kotddo lehetdségek.
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5. abra — Fogyasztoi magatartas befolyasolo tényezok a sportpiacon

. Kornyezeti tényezék
Referenciacsonort - . . yezet yez
Eghajlat és
Aspircios csoport foldrajzi Sportcégek piaci magatartasa
tényezok
. F 5i donté Kultura,
Fizikai ogyasztoi dontéshozatal o 5
. N értékek és
jellemzok ]: normak
Szocializacio, Involvement, Demografiai
a sport iranti elkotelezettség jellemzok
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o 1 Py ; , Sporthoz
Attitlidok Informaciokeresés, Tapasztalatszerzés, P
g R Ao A1 kotodo
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életciklus
Belso6 tényezok

Forras: Mullin et al. 2014 alapjan sajat szerkesztés

Meghatarozo belsé tényezok a sportfogyasztd fizikai jellemz6i, amelyek alapvetden
befolyasoljak, hogy a sportold melyik sportagak tizésére alkalmasabb. Bels6 pszicholdgiai
tényezok a tanulas, az €szlelés (percepcid), a motivaciok €s az attitidok. Fontos szempont
az ¢életmod, valamint a csaladi életciklus, hiszen masként viszonyul a sporthoz egy csalados
ember, mint egy egyediilallo. Végiil fontos az éntudat (self-concept), amely egyszerre
fogalja magaba a sajat magunkr6l magunkban kialakitott képet (6nimézs), azt ahogyan
véleményiink szerint masok latnak minket (észlelt én), ahogyan lattatni szeretnénk magunkat
(idealizalt én), és ahogyan a referenciacsoporttal szemben viselkediink (referenciacsoport
én). A ,,valos én”, azonban egy mind ezektdl kiilonbdzd, mindenki — taldan még az egyént is
beleértve — szamara lathatatlan (Sirgy, 1982). Az éntudat fontossaga szamunkra abban rejlik,
hogy a sportfogyasztas esetében (is) szoros kapcsolatban all az identitdssal, mivel a termék
(és a marka) imazsa hatassal lehet a fogyasztd én-tudatara (Levy, 1959). A fogyasztok
ugyanis bizonyos termékek fogyasztasa révén kivanjak meghatarozni, vagy kiterjeszteni az
én-tudatukat (Sirgy, 1982). Ennek megfelelden a sport teriiletén a sporthoz, a csapathoz vagy
a sportolohoz kapcsolodd termékek és szolgaltatds fogyasztasa kifejezi a fogyasztd

termékkel (legyen az csapat, sport vagy sportold), vagy a szintén azt fogyasztokkal (maés
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szurkolok) valé azonosulasat. Mindezeken feliil a sport, csapat, vagy sportold fogyasztasa
révén sok esetben a fogyaszto ki is fejezi, reprezentalja 6nmagat.

A fentiek alapjan Mullin (2014:58) megfogalmazasaban ,,a sportfogyasztdi dontéshozatal az
a folyamat, amely soran az egyén a rendelkezésére allo ismeretek, érzések ¢€s a sajat,
valamint masok korabbi viselkedésének feldolgozasa révén né (vagy csokken) a sporthoz
kothetd involvaltsaga és az abban torténd részvétele”.

A sport fogyasztasa kapcsan az angolszasz irodalom tehat megkiilonbozteti a részvételi és
néz0i sportfogyasztast, amelyek motivacioi mogott alapvetd kiilonbségek fedezhetdek fel
(Green, 2003). Neulinger (2007) megkdozelitése szerint a sportfogyasztas a passziv és aktiv
részvételi skdla két végpontja kozott mozog (ldsd m3/2 dbra). A legpasszivabb
sportfogyasztast a sporthirek, sportesemények, sportrendezvények médian keresztiili
fogyasztasa és az interaktiv sportjaték vagy kommunikacid (szamitogépes sportjaték,
kozosségi média hasznalat) jelenti. A legaktivabb sportfogyasztas a szabadidds sportokban
val6 részvétel, mig a két végpont kdzott, de a passziv részvételhez kozelebb helyezkedik el
a nézOtéri vagy nem otthoni kdrnyezetben torténd sportesemény fogyasztas, a sport- és
merchandising termékek fogyasztasa. Branscombe (1991) megfogalmazasaban a szurkoloi
1ét lehetdséget teremt arra, hogy a személy anélkiil vegyen részt egy sporteseményen, hogy
az ahhoz kiilonleges képességekkel rendelkezne. A passziv részvétell sportfogyasztasnak is
vannak tobbeé vagy kevésbé aktiv vonasai. A kozdsségi médian keresztiili kovetés példaul
feltételezi, hogy a fogyasztd erdfeszitéseket tesz annak érdekében, hogy a sportban
tevékenykedd sportolét vagy csapatot kovethesse. A helyszini fizikailag ,,passziv”
fogyasztashoz, valamint a nem interneten keresztiili merchandising termékek
megvasarlasdhoz sziikséges az adott helyszinek felkeresése. A passziv sportfogyasztas tehat
egy tagabban értelmezett kategoria, amely magaban foglal minden, nem fizikailag aktiv
részvételll sporttermék fogyasztast, mig a nézoi sportfogyasztas jelentése, hogy a fogyasztd
valamilyen kozvetité médiumon — televizid, internetes stream — keresztiil (indirekt nézdi
sportfogyasztas), vagy a helyszinen, személyesen (direkt nézoi sportfogyasztas) tekint meg
egy sportrendezvényt.

A dolgozat a tovabbiakban a passziv részvételll sportfogyasztasra koncentral, hiszen arra is
keressiik a valaszt, hogy melyek azok az okok, amelyek miatt a sportfogyasztok kovetik a
sportolokat, valamint a sportolokhoz kapcsolodo kiilonb6zo fizikai (merchandising) és nem
fizikai (pl. sportesemény, kozdsségi média oldal) termékeket? Ennek érdekében sziikséges

crer

szamunkra fontos elemek kiemelése.
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2.1.5 A Pszicholdgiai Kontinuum Modell (PCM)

A passziv részvételli sportfogyasztasnak, legyen az nézotéri (helyszini) vagy médian
keresztlili (TV, radio, internet, nyomtatott sajtd), iranyuljon akar a sportesemények,
magazinmiisorok, filmek, merchandising termékek vagy informéciok fogyasztasara,
alapvetden tobbféle befolyasold tényezdje 1étezik.

Hansen ¢és Gautier (1989) a hivatasos sporteseményre kildtogatdkat befolyasolo tényezdket
négy csoportba osztotta. Ezek a sportesemény latogatasahoz kapcsolddo gazdasagi tényezok,
vagyis annak kozvetlen és kozvetett koltségei, de ide soroljak a szerzOk azt is, ha az
eseményt kozvetiti a televizid, igy annak koltségei megsporolhatok. Fontosak tovabba a
latogatok demografiai tényezoi, a jaték attraktivitasa, és a szarmazékos, nem pénzbeli
koltségek, mint a mérkézés idopontja, a helyszin megkozelithetsége, allapota stb.

Green (1995) harom hasonlé kategoriat kiilonit el, amelyek koziil az elsé a fogyasztokat
érintd kozvetlen pénzben és nem pénzben kifejezett kéltségek (hasonld Hansen és Gautier elsd
¢s negyedik dimenzidjahoz). A masodik a szorakozas, amely kozvetleniil kapcsolodik a
fogyasztok attitidjéhez, percepcidjahoz és elképzeléseihez (sztar jatékos, nyert mérkozések
aranya, jatékstilus stb.). A harmadik kategoridba pedig a fogyaszto attitiidjét, sziikségleteit
és igényeit kielégitd kornyezeti tényezoket sorolja (a mérkdzés helye és ideje, iddjaras,
létesitmény, wc-k allapota stb.).

Ennél szélesebb értelmezést hasznal Shank és Lyberger (2015), akik nyolc faktort
kiilonboztetnek meg. A szurkoloi motivacio faktorat, a jaték attraktivitasat, a gazdasagi
tényezdket, az adott esemény/verseny kompetitiv jellegét, a fogyaszto szociodemografiai
jellemzoit, a helyszinhez, létesitményhez kapcsolodo tényezdket, a sport kozosségben
elfoglalt helyét, és a fogyasztd involvaltsagdnak megnyilvanuldsat, vagyis a szurkolo
azonosulasat.

A fenti, foként kiils6é motivacios tényezokkel szemben a passziv részvételi sportfogyasztasi
dontés kozéppontjdba Funk és James (2000) a sport, a csapat, valamint a sportold iranti
pszichologiai kapcsolatot helyezte. Hasonl6 véleményen van Raysen és Branscombe (2010),
akik a szurkoldt két modon értelmezik, megkiilonboztetve a ,,fanship” és a ,,fandom”
fogalomkorét. A ,fanship”, mint a személyes szurkoldi identitds megjelenése. Erdssége
annak szintjét jelenti, amennyire a személy pszichologiailag k6tddik egy sportolohoz vagy
sportcsapathoz. A ,,fandom” a tarsas szurkoloi identitds megjelenése €s lényege, hogy a
személy a sajat éntudatat mennyiben hatdrozza meg a szurkoldi csoporthoz tartozas. Minél

magasabb ezek szintje, a szurkol6 annél gyakrabban vesz részt passziv sportfogyasztoként a
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sportolohoz, vagy sportcsapathoz kothetd eseményeken. A kapcsolat erdsségének
kifejezésére létrehoztak a Pszichologiai Kontinuum Modellt (PCM), mint olyan
keretrendszert, amelynek célja annak megértése, hogy bizonyos személyek miért vesznek
részt gyakrabban a sporteseményeken résztvevoként, vagy nézoként. Megallapitottak, hogy
ennek elsddleges okai azok a szocioldgiai és pszichologiai valtozasok, amelyek a
fogyasztoban végbemennek, és amelynek alaphelyzete, hogy megismeri a sport szerepldit,
¢és cstcspontja, hogy annak hiiséges, odaado fogyasztojava valik (Funk-James, 2006).

A szerzOparos vertikalis modelljében négy szintet kiilonboztet meg, amely a fogyaszto és a
sportszerepld pszichologiai kapcsolatdnak, és a fogyasztd involvaltsagdnak erdsségét
mutatja. A négy egymasra épiilé szint kozott, a fogyasztot éré belsé és kiilsé inputok,
valamint azok feldolgozasa mozgatja a fogyasztot. Az egyes szintek kozott a mozgas nem
egyiranyt, mivel a pszichologiai kapcsolat idében és térben nem allando. A kiilonbzo
befolyasold tényezOk hatasara (a sportold viselkedése, dopping, a kedvenc jatékos eladasa
vagy a cimer lecserélése) visszalépés is bekovetkezhet. A modell egyszerre alkalmas az aktiv
és passziv részvételli sportfogyasztas modellezésére is (Beaton-Funk, 2008; Stewart et al.,
2003), mégis leginkabb a nézdi sportfogyasztds kapcsan jellemzd. A szerzOparos
megfogalmazasaban ugy kell elképzelniink a modell négy szintjét, mint egy négyemeletes
tarsashazat. Ebben a tarsashazban minden egyes szint a pszichologiai kapcsolat egy
magasabb stadiumat jeldli. A szintek kozott kozlekedd lift a szurkolot ér6 hatasok ,,belsd
feldolgozasi folyamata”, amely magaban foglalja a fogyasztd igény és elony felismerését, az
informéciokeresést, az alternativak értékelését, a részvétellel kapcsolatos dontést, illetve a
tervezett és valdés magtartast, vagyis a sportfogyasztéi dontési folyamatot. A belsd
feldolgozasi folyamat eredményeként a fogyaszté elmozdul a modell négy szintje kdzott
annak megfelelden, hogy a kozte és a sportszerepld kozotti pszichologiai kapcsolat
er6sodott, vagy gyengiilt.

Az épiilet négy szintje, amely kozott a szurkold6 mozoghat a tudatosulds (Awareness), a
vonzodas (Attraction), a kotédés (Attachment) és az elkotelezettség (Allegiance) szintje (Id.
6. abra). A szintek kozotti mozgast lehetévé tevo lift ,,mechanikajat” a fogyaszté dontési
folyamatai mozgatjak. Ebben a folyamatban a fogyasztot kiilonb6z6 inputok érik, amelyek
lehetnek pszicholdgiai, személyes vagy kornyezeti jellegliek. Az inputok feldolgozésa —
Mullin modelljéhez hasonléan — a fogyasztoban lezajlo kognitiv folyamatok révén
(motivacio, tanulas, észlelés, memoria, tapasztalat, attitidok) valosul meg és valt ki pszichés

¢és magatartasi valaszokat (Funk-James, 2006).
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Tudatossag a szocializacid révén alakul ki, hiszen a fogyaszto kornyezetébdl, vagy a médian
keresztiil szerez tudomast a sportszerepld létezésérdl kimeneti kdvetkezményként, a
fogyasztd tisztaban lesz a sportszerepld 1étezésével. Ismeri a csapatot, tudja, hogy a sportolo
melyik sportagban képviseli magat és talan bizonyos eredményeit is.

Vonzodas akkor jon létre, ha a fogyasztd ezen outputokbdl kiindulva eljut a pszichologiai
kapcsolat azon szintjére, ahol kijelenti, hogy szereti a csapatot vagy a sportolot. Mindehhez
a sportszerepld megismerését kovetden a fogyasztot érd uj inputok, mint pl. a hedonisztikus
motivacié (pl. szorakozas irdnti igény), a diszpoziciondlis igények (pszicholdgiai
sziikségletek, személyiségvonasok és egyéni jellemzok) vagy tarsadalmi szituacios faktorok
(valahova tartozas érzése) hatdsara alakulhat ki. Outputjaként 1étrejon az attitlid atalakulasa.
A szurkoloban kialakulnak olyan tarsadalmi és személyes igények, amelyeket a csapattal
vagy sportoloval képes kielégiteni, és amelynek eredményeként a sportszereplohdz
kapcsolodo elképzelései is valtoznak (Shilbury et al.,, 2015). Ez a szint tehat a
markaasszociacid szintje, ami a csapattal kapcsolatos gondolatok, képek és elképzelések

Osszessége (Aaker, 1996).

6. abra — Pszichologiai Kontinuum Modell

4.Elkotelezettség szintje:

A sport egy szerepldje iranti
elkotelezettség, hiiség és odaadas
- A csapateért élek.

1 Belsé feldolgozasi folyamat

\ 4

3.Kotédés szintje:

Egyidejli funkcionalis, emocionalis
és szimbolikus kapcsolat a sport egy
szerepldjével

2.Vonzddas szintje:
A sport egy szerepldje altal

Sportfogyasztassal kapcsolatos

dontés folyamata

kielégitett sziikségletek és nyujtott Az egyes bevonodasi szintek kozotti

10nyok p L L. Jy s
elonyo atmenetekre hatd tényezok és

1 folyamatok

A 4

1.Tudatosulas szintje:

A sport szerepld 1étezésének
felismerése

- Tudok a csapatrol.

Forrés: Funk és James (2001) alapjan sajat szerkesztés
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Kdtddes kialakulasahoz arra van sziikség, hogy a vonzddas szintjén formalodo outputok
olyan funkcionalis, szimbolikus és érzelmi jelentéssel birjanak a fogyasztd szamara,
amelyek kapcsolédnak a sajat magardl kialakitott énképhez, éntudathoz, valamint
megegyezzenek a fogyaszto altal képviselt alapvetd értékrenddel. A kotddés kimenete az 1j
attitid, a sportszereplovel valdo azonosulds kialakulasa, amelynek eredményeként a
sportfogyaszt6 joval kisebb valoszinliséggel cseréli le a szeretete targyat mas sportszereplore
(Kahle et al., 2001; Madrigal, 2003). Fontos megjegyezni, hogy az attitid komponens
konceptualizalasa Funk és James esetében a pszichologiai elkotelezettséggel (Pritchard et
al., 1999) torténik. Ennek oka, hogy a sportfogyasztdi kutatisok esetében az attitid
kialakuldsa, az azonosulds és az értékek egyidejiileg képviselik a kiilonboz6 folyamatok
kovetkezményeit, de emellett a fogalmakat a pszicholdgiai elkotelezettségtdl fiiggetleniil is
konceptualizaljak és operacionalizaljak. A masodik és a harmadik szint kozotti atmenet tehat
azt mutatja meg, hogy miként valik a fogyaszté a sportszerepld kedveldjébdl annak
szurkoldjava, rajongodjava.

Elkotelezettség a harmadik szint folyamatos és dinamikus megerdsodése révén jon 1étre.
Ennek végeredményeként pedig a fogyaszto és a sportszerepld kozott kialakult kapcsolat a
fogyasztd szdmara tartossa €s jelentdségteljessé valik.

A 2006-ban megjelent modell folyamatait, vagyis a szintek kozotti atmenetet egy 2015-ben
kiadott konyv (Shilbury et al., 2015) kissé leegyszertsitett formaban koézli, mint a
sportfogyasztas dontési modelljét (lasd 7. dbra). A modell a PCM egyszeriisitése révén
harom Osszetevobol épiil fel, amely Osszetevok kozott a kétiranya nyilak jelzik, hogy a

folyamat kimenetei egyidejiileg egy allandosult folyamat bemeneteként is funkcionalnak.

1. abra — A passziv részvételii sportfogyasztas dontési modellje

Inputok: Kognitiv folyamatok: Outputok:
Pszichologiai Motivacid, Tanulas Pszichologiai
Személyes Eszlelés, Memoria és
Kornyezeti Tapasztalat, Attitlidok Magatartasi

Forras: Shilbury et al (2015) alapjan sajat szerkesztés

A 7. dbran tehat a bemenetek kozott taldlhatok a sportszerepld megitélését befolydsolo
pszicholdgiai, személyes és kornyezeti tényezok. A masodik fazis a kognitiv folyamatok és
belsé mechanizmusok nem megfigyelhetd Osszessége, amelyek révén az inputok relativ

jelentést nyernek. Ezen folyamatok kozott talaljuk a motivaciot, a tanulést, az észlelést, a
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memoriat, a tapasztalatot vagy az attitidoket €s azok formalodasat. A pszichologiai kimenet
a sportszerepld iranti attitid szintjét jelzi, vagyis a tudatosulas, vonzodas, kotddés és
elkotelezettség. A magatartasi eredmény a kiillonb6zdé viselkedési formak modjat
(sportesemény latogatasa, médian keresztiili kovetése stb.) és gyakorisagat jelenti.

Az inputok koziil az Un. pszichologiai inputok a fogyasztashoz kapcsolt elképzelések €s
¢rzések Osszessége, vagyis a sport fogyasztasdhoz kotddd intrinzik motivatorok. A
fogyasztdi motivumok a személy azon vagyat fejezik ki, hogy a belsd sziikségleteiket
kielégitsék, és nem megfoghato elonydkhoz jussanak a sporttermék fogyasztasa révén. A
pszicholdgiai inputok alatt tehat a tovabbiakban e fogalmak Osszességét értjiik, és a
motivumokkal szinonim fogalomként hasznaljuk. A sporthoz kotédé motivacios
tényezokkel ¢és azok soksziniiségével a késdbbiekben részletesen foglalkozunk, de
kiemelendd, hogy az Eszak Amerikai Sportmarketing Szovetség (NAASM) 2006-ban tartott
konferenciajan a sportfogyasztas motivacidival foglalkozé szakemberek részvételével zajld
kerekasztal beszélgetés soran a teriilet legismertebb szakemberei (Wann, Funk, James, Trail
¢s Zhang) k6z6s nevezdre jutottak abban, hogy a gyakorlati marketing szakemberek szamara
a pszicholodgiai inputok (motivatorok) teriiletén a korabban fellelhetd skalak talsagosan
széleskortiek, ezért 1étrehoztak a pszichologiai motivumok 6t elembdl all6 nagy 6tdsét (Big
5 Sport Motives). Az 6t motivum a szocializacio vagy tarsas kapcsolatok, a teljesitmény, az
izgalom, az dnbecsiilés és a kikapcsoloddas/elterelés (Shilbury et al., 2015). A nagy 6tdsre
épild skalat Funk és munkatéarsai (2014) alakitottak ki, amelyet Kajos és munkatarsai
(2017a) magyar nyelvre is adaptaltak.

A személyes inputok olyan egyén specifikus faktorok, vagy diszpozicionalis jellemzok,
amelyek hatassal vannak a sportfogyasztasi dontés folyamatara. Ilyenek lehetnek az egyén
fizikai jellemzdi, szociodemografiai tényezdi €s személyiségjegyei.

A kornyezeti inputok kozé sorolhatjuk a csaladot; a referenciacsoportokat (baratok,
iskolatarsak, csapattarsak stb.); a foldrajzi elhelyezkedést; a gazdasagi tényezoket;
tomegmeédia és marketing hatésait; a politikai, vallasi €s kulturalis csoportok tevékenységeit,
¢s a kornyezeti hatasokat (arviz, globalis felmelegedés, 1égszennyezés stb.).

Mindezek alapjan a 4. tablazat osszefoglalja a Pszicholdgiai Kontinuum Modellt, az egyes
folyamatok ¢€s szintek mérésére alkalmas instrumentumokat, amelyek segitségiinkre lesznek

a dolgozat empirikus részében.
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4. tablazat - A PCM folyamata és mérési lehetoségei

A folyamat ISTERETIEE
Folyamat (szint) A folyamat inputjai . yams mérésének
kovetkezménye T
lehetosége
Extrinzik aspektusok
Tudatosulas folyamata Szocializacio Felismerés Ismeret mérése

Tudas

Hedonisztikus motivumok i .
. L Attitiid formalas , ,
Diszpozicionalis igények Motivumkutatas

, A Tarsadalmi haszon igénye vr e ,
Tarsadalmi szituacios , L geny Asszocidciokutatds
Személyes igények

Vonzédas folyamata

tényezok
Attitid meger6sités L
i , Azonosulds mérése
Jelentés Azonosulas
Kotédés folyamata Entudat tstitGdbeli loialitd
Ertékek Elkotelezédés szintje mtuabe’t lojalitas

mérése

Forrés: Funk—James (2006) és Shilbury et al. (2015) alapjan sajat szerkesztés

2.2 NEZOI SPORTFOGYASZTAS

A sportold fogyasztoja tehat elsésorban a nézd, aki a pszichologiai elkotelezettségi
szintjének megfelelé mennyiségben koveti 6t, illetve a csapatat vagy a versenyeit a
helyszinen vagy valamilyen médiumon keresztiil. A markajat épitd sportold szdmara tehat 6
elérése, megszolitasa és meggydzése érdekében tehat fontos annak ismerete, hogy mi
foglalkoztatja, mi motivalja 6t a sporthoz, a sportolohoz kothetd termékek fogyasztisa
kapcsan. Jelen fejezet ezért szamba veszi a nézdi sportfogyasztas legfobb mozgatoit.

A nézdi sportfogyasztd esernyéfogalom alatt foglalja Ossze az angolszasz szakirodalom
mindazon passziv részvételll sportfogyasztokat, akik a helyszinen, vagy valamilyen kozvetité
médiumon keresztiil fogyasztanak sporthoz kapcsolodo nem megfoghato termékeket. Ezek a
termékek lehetnek sportesemények; a televizidban, radidban, interneten vagy sajtoban
megjelend sporthoz kotédé informaciok, miisorok, statisztikdk, interjuk, hiradasok stb.
Vagyis az angolszasz fogalom nem foglalja magéba pl. a merchandising termékek internetes
vasarlasat, ennyiben jelent kevesebbet, mint a magyarban sokszor hasznalt passziv
sportfogyasztds, amely kategéria csak nagyon ritkdn jelenik meg a nemzetkdzi
szakirodalomban (pl. Trail-James, 2001).

A néz6i fogyasztast a szakirodalom alapvetéen két tipusra, direkt és indirekt nézoi

sportfogyasztasra osztja. A direkt néz6i sportfogyasztds alatt érti a helyszini esemény
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megtekintését, mig indirekt nézo6i sportfogyasztas alatt a média altal valamilyen formaban
kozvetitett tartalmak fogyasztasat (Wann et al., 1999).

A két fogyasztds kozotti kapcsolatrendszert Pritchard és Funk (2006) irtak le.
Megallapitottak, hogy az indirekt néz6i sportfogyasztas folyamatos emelkedést mutat, amely
tobb esetben a helyszini sportfogyasztas rovasara valdsul meg annak ellenére, hogy a
helyszini fogyasztas €s a médian keresztiili fogyasztas egymast erdsitd hatdsara is talaltak
bizonyitékot. Ennek okait késébb Larkin és munkatarsai (2015) egyrészt abban talaltdk meg,
hogy a médiafogyasztok, valamint a sporteseményt a médiaban és helyszinen IS nagy
gyakorisaggal megtekintd ,,heavy userek” motivacidi kdzott nincs szignifikans kiilonbség,
igy bizonyos gitld tényezOk hatasara (magas koltségek, a helyszini megtekintéshez
megfeleld tarsasag hidnya) a helyszini fogyasztads elmaradhat. A médiafogyasztasra valtas
masik oka, hogy a média altal nyujtott fogyasztoi élmény ndvekedése jelentésen meghaladja
a helyszini fogyasztas 4ltal biztositott fogyasztoi élmény ndvekedését €s hogy a masodlagos
képernydk (mobiltelefon, tablet) megjelenése révén bizonyos szurkoldi igények kielégiilése
a helyszin helyett a kdzosségi média feliileteken is megvalosithatd, vagyis megjelenik a
kiterjesztett tarsadalmi televiziozas (Giglietto-Selva, 2014). A masodlagos képernyé (pl.
okostelefon) hasznalatanak 1ényege, hogy a néz6 a miisor megtekintésével parhuzamosan
tobblet informaciokat keres az abban latott események kapcsan, hogy ez altal tajékozottabba
valjon, és konnyebben beszélhessen a latott témardl (de Zuniga et al., 2015), valamint a
kozosségi média oldalakon fejthesse ki a misor tartalmahoz kotédd nézeteit (Marwick-
Boyd, 2010). Az aktivitas torténhet spontan, de sok esetben mar a miisor készitdi fel is hivjak
a figyelmet erre a lehetdségre. Ilyen volt a 2017-es FINA vilagbajnoksag ideje alatt az
,Havizosszekot” hashtag is. Ez a folyamat jol megfigyelhetd a politikai miisorok (Giglietto-
Selva, 2014), hirmiisorok (Wohn-Na, 2011), szérakoztatdo miisorok (Marwick-Boyd, 2010),
hirességek (Marwick-Boyd, 2011), és természetesen a sportesemények kapcsan (Billings et
al., 2017; Clavio-Walsh, 2014; Rowe, 2014; Sanderson, 2013) is.

Pritchard és Funk (2006) alapjan a direkt €és indirekt nézdi sportfogyasztas hatasok vagy
szimbiotikusok (pl. Armstrong, 2002; Mullin et al, 2014), vagyis egymas hatasat erdsitok,
vagy helyettesitok lehetnek (pl. Zhang-Smith, 1997). Mindezek alapjan négy fogyasztas
tipust kiilonboztettek meg (lasd 8. abra).
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8. dbra — A sportfogyasztas hatasai és iranyai

meédia-helyszin kapcsolat
—————— helyettesitd
—— szimbiotikus
..................... nem-linearis irény
—_——— linearis irdny

9
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Forrés: Pritchard és Funk (2006) alapjan sajat szerkesztés

Amennyiben egy sportfogyaszto a fogyasztas kapcsan elkotelezett, de esetében a helyettesitd
hatasok érvényesiilnek, gy az egyik, vagy a masik véglet irdinyaba elmozdulva vagy ,,média
dominans sportfogyasztd”, vagy ,helyszin dominans sportfogyasztd” lesz, igy az ezen a
vonalon torténé mozgas linearis, és oka szocialis motivumok kiilonbségében feltételezhetd
(Pritchard-Funk, 2006). A helyszin dominans fogyaszté szamara fontosak az Ot a
sportesemény helyszinén ér6é impulzusok, és ezt a médian keresztiili fogyasztassal nem tudja
elérni. A média dominans fogyasztdé szdmara vagy tulzottan megterheléek a személyes
részvétel korlatozo tényezoi (tavolsag, ar sth.), vagy er6sebb benne az otthoni fogyasztas
motivacioja. Az ,.erés fogyasztd” mindkét esetben képes a szamara sziikséges igények
kielégitésére, mig az ,,enyhe fogyasztd” esetében a sport fogyasztasa nem jatszik kiilonleges

szerepet az egyén szamara.
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2.2.1 A direkt, nézotéri sportfogyasztas motivacioi

A néz6i motivacio kérdéskorét régota vizsgaljak a sporthoz kothetd fogyasztdi magatartast
vizsgalod kutatasok. Ezen motivumok a szociokulturalis, tapasztalati és személyiséghez
kotédo tényezok rendkiviil sokféle variaciéra mutattak ra (Funk et al., 2012). A motivacio
mérésére kialakitott skalak altalaban 5 és 18 kozotti dimenzioban (faktorban) mérik a
szurkolok motivaciojat, amelyben egy-egy faktorhoz altalaban harom-6t mérési valtozo
tartozik. A sportfogyasztasi motivaciok megismére a kiemelten fontos a markaérték
markaelénydk dimenzidja kapcsan, hiszen mar Keller (1993) is kiemeli, hogy a
markaelényok kapcsoldodnak a fogyasztok motivacidihoz. Park és munkatdrsainak (1996)
értelmezésében példaul a csapathoz kapcsolddd szimbolikus markaeldnyok a valahova
tartozas, az én-identifikacid vagy az Onmegvaldsitas motivumait elégithetik ki, mig a
funkcionalis elonyodk pl. az alapvetd problémamegoldas motivumat.

Idérendben haladva elsé a Wann (1995) féle ,,Sport Szurkoloi Motivacids Skala” (Sport Fan
Motivation Scale /SFMS/), amely 8 motivacios faktorban (eustressz, Onbecsiilés,
kikapcsolodas/elmenekiilés, szorakozas, gazdasagi, esztétikum, csoporthoz tartozas, csalad)
23 kérdés alapjan méri a szurkoldi motivaciot. Az egyes faktorok Osszefliggést mutatnak a
véalaszadd sporttal kapcsolatos involvementje, a sziildk és a baratok sporthoz valo
viszonyanak, ¢és a csapattal vald azonosulds mértékével, azonban csak nagyon korlatozottan
taladlunk 6sszefiiggést a szociodemografiai valtozok €s a faktorok kozott. A skala kialakitasa
soran 272 amerikai egyetemi hallgatot kérdeztek meg.

A Milne és McDonald (1999) altal kialakitott ,,A Sportfogyasztdé Motivacios Skalaja”
(Motivations of the Sport Consumer /MSC/) 12 faktorban (kockazatvallalas, stressz
csOkkentés, agresszid, valahova tartozas, szocidlis facilitacid, dnbecsiilés, versenyhelyzet,
eredményesség, képességek elsajatitasa, esztétikum, értékek kialakitdsa, dnmegvalositas),
Osszesen 37 kérdés mentén méri a szurkoldi motivaciot. A kialakitasanak érdekessége, hogy
egyszerre probalja meg a nézotéri €s a résztvevOi sportfogyasztist is magyarazni. A
kialakitasa soran 5000 kérdéivet kiildtek szét az Egyesiilt Allamok szerte, amelyek koziil
végiil 1611-et tudtak felhasznalni a skdla kialakitdsdhoz.

A Trail és James (2001) altal megalkotott ,,Sportfogyasztéi Motivacios Skala” (Motivation
Scale for Sport Consumption /MSSC/) az el6z6 két skalara adott valaszként jott 1étre, mivel
a szerzOk megkérddjelezték az el6zéekben bemutatott két skala validitasat. Instrumentumuk
Osszesen 9  faktorban  (sikerélmény,  ismeretszerzés,  esztétikum,  drama,

kikapcsolodas/elmenekiilés, csalad, fizikai attraktivitas, fizikai képességek, tarsas kapcsolat)

38



27 kérdéssel deriti fel a szurkolok motivacioit. Eredményeként Gsszefiiggést talaltak a skala
faktorai, valamint a szurkoldi azonosulds, a szurkoloi lojalitas, és a markazott termékek
vasarldsdnak mértéke, valamint a mérkdzéslatogatas gyakorisaga kozott; igy véleményiik
szerint a skala messzemendkig alkalmas a szurkoldi motivaciok mérésére. A késébbiekben
a skala tovabbfejlesztések révén keriilt alkalmazasra kiillonb6z6 amerikai egyetemi sportok
(James—Ridinger, 2002; Robinson—Trail, 2005; Trail et al., 2003; Woo et al., 2009)
kutatisanal is. A professzionalis jégkorong mérése kapcsan a skalat az agresszid faktorral
egészitették ki (Casper et al., 2009), mig a kevert harcmiivészetek fogyasztdi motivacidinak
mérése sordn Kim és munkatarsai (2008) az erdszak motivalt faktor integralasaval
modositottak az eredeti modellt. A skala kialakitasara soran 203 bérletes baseball szurkolot
kérdeztek meg az Amerikai Egyesiilt Allamokban, igy jelen minta is eléggé egyoldalunak
tekinthetd.

A Funk és munkatarsai (2001) altal létrehozott ,,Sport Erdeklédés Leltar” (Sport Interest
Inventory /SIl/) szituacios és hedonisztikus elemekre bontotta a motivacios tényezoket. A
szituacios elemek a csaladi- és barati kotelékek hatasa, a jatékos iranti érdeklddés, a csapat
iranti érdeklodés, példakép funkcid és a méasodlagos sikerélmény. A hedonisztikus motivaciod
elemei a drama, a szorakozas, az izgalom, a kikapcsolodas/elmenekiilés és a szocializacio.
A skala n6i sportokhoz igazitott valtozataban — mivel az eredeti skalat nem talaltak
megfelelonek — négy tovabbi faktorral egészitették ki azt a jobb illeszkedés érdekében (Funk
etal., 2002). A leltar kialakitasa soran 1321 olyan szurkolot kérdeztek meg, akik részt vettek
az 1999-es, az USA-ban rendezett N6i Labdarugd Vilagbajnoksag ot kiilonbozd
mérkézésének valamelyikén. Ebben az esetben tehat szintén egy korlatosabb kor szurkoloi
érdeklddese kertilt a kézéppontba.

McDonald ¢és munkatarsai (2002) nézotéri  fogyasztds motivatorait Maslow
szlikséglethierarchidja alapjan épitették fel, és a tényezék kozott azonositottak a
kockazatvallalést, a stressz csokkentést, az agresszidt, a valahova tartozas érzését, a tarsas
facilitacidt, az Onbecsiilést, a versengést, a sikerélményt, a képességek elsajatitasat, az
esztétikum faktort, az értékek és az dnmegvalositast, vagyis tobb helyen valtoztattak az
1999-es skalan. Vizsgalatukban 9 kiilonboz0 sportag aktiv és passziv részvételil
sportfogyasztasa kapcsdn vizsgaltdk a motivatorokat, megéllapitva, hogy azok
sportaganként szignifikansak eltéréek lehetnek. Ezek koziil az aktiv fogyasztas kapcsan
kivételt képzett a sikerélmény és Onbecsiilés keresése, amely minden sportag esetében
hasonl6 fontossaguinak bizonyult. A néz6i fogyasztashoz kotédden tobb ilyen univerzalisnak

mondhato tényezd volt, mivel a versengés, a tarsadalmi facilitacio, az dnbecstilés és stressz
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csokkentés minden vizsgalt sportag esetében hasonlé értékeket kapott. Fontos megallapitas
volt, hogy az aktiv €s passziv részvételii fogyasztas motivumai mérhetéek ugyanazon skaléan,
¢s hogy a két tipus motivacioi jelentdsen eltérhetnek egymastol ugyanazon sportag kapcsan.
Mahony és munkatarsai (2002), valamint Funk ¢s munkatarsai (2006) egy kiilonleges piac,
a japan J-League vizsgalata soran a kulturalis sajatossagokat figyelembe véve valtoztattak a
korabbi modelleken, és a nézo6téri sportfogyasztast a masodlagos sikerélmény, a k6zosségi
bliszkeség, a jatékos iranti érdeklddés, a sport iranti érdeklédés, a csapat iranti érdeklodés és
az esztétikum faktorai mentén mérték.

Funk és munkatarsai (2004) a ndi professzionalis kosarlabda szurkolok (n=1600)
motivumainak mérése sordn megallapitottdk, hogy a ndi kosarlabda szurkolok szdmara a
sportoléndk példakép szerepe a kotddés legfobb motivacidja, amelyet a csapat irdnti
elkotelezettség és a ndk lehetdségeinek tamogatasa kovetett.

Madrigal (2006) FANDIM skalaja a nézOk fantdzia irdnti motivacidjat, a flowt, az
esztétikumot, a csoportkohéziot (bajtarsiassag), masodlagos sikerélményt, a teljesitmény, a
fizikai attraktivitas, és a hirességek jelenléte dimenzidt vizsgalta. Célja az altala esztétikai és
,céliranyos” sportnak nevezett sportagak kozotti kiilonbségek feltarasa volt, habar a skala
alapjan nem ad egyértelmii valaszt ezekre a kérdésekre. A kétszakaszos kutatas elsé korében
678 fot, mig a validalas soran 372 BSc hallgatot kérdezett meg az USA-ban.

A Funk ¢és szerzétarsai altal 2009-ben Iétrehozott SPEED skala célja egy olyan instrumentum
l1étrehozésa volt, amely alkalmas arra, hogy a hosszabb skalakkal ellentétben a helyszinen is
lekérdezhetd legyen. Ezért a kordbban hasznalt 18 dimenziot o6t sziikebb faktorba
tomoritették. A mozaiksz6 6t faktora a tarsas kapcsolatok, a teljesitmény, az izgalom, az
onbecsiilés és a kikapcsolodas/elszabadulas elnevezésii faktorok kezddbetiiibdl jott 1étre.
Megallapitasuk szerint a sportot rendszeresen fogyasztok kozott a skala minden értéke
magasabb, mint a nem fogyasztok kozott. A skéla faktorai megfelelnek a 2006-0s NAASM
konferencia altal kialakitott Big 5 sportmotivumoknak. A SPEED skala kialakitasa 2831
ausztral jarokeld megkérdezéseével keriilt kialakitasra, tehat ez elég heterogén mintanak
tekinthetd.

Izzo és munkatarsai 2014-es kutatdsukban négy kelet-eurdpai orszadg, Magyarorszag,
Moldova, Lengyelorszag és Romania labdartigd szurkoldinak motivacidjat hasonlitottak
Ossze, amelyhez a kordbbiakban bemutatott MSSC és SII skaldkat hasznaltak fel. A két
skalat eldszor mindegyik nyelvre leforditottdk, majd ezt kovetéen a két instrumentumot
egyiittesen felhasznalva hoztak 1étre egy ) mérési skalat. A skala kialakitdsdhoz a négy

orszagban Osszesen 793 kérddiv valaszait hasznéltdk fel. A mintaban 1év0 szurkolok

40



esetében feliilreprezentaltak voltak a 15-34 évesek (71,5%), de ez nagyjabol megfelel a
mérkdzésre jaro labdarago szurkoldk életkoranak, a végzettség tekintetében azonban erésen
feliilreprezentaltak voltak a fels6foku végzettséggel rendelkezdk (66%). A minta 46,3%-a
roman kit6lt6 volt, mig a maradék kb. 54% nagyjabol egyenlden oszlott meg a masik harom
orszag kozott. A kutatas elsd korben megtartotta az eredeti kérdéseket €s faktor struktirat,
azonban az eredmények alapjan megallapitottdk, hogy az eredeti konstruktumok a keleti-
eurdpai mintan nem megbizhatéak. Az alfa értékek 6t faktor esetében sem érték el a 0,7-€s
kritérium szintet ¢s minddssze a ,,masodlagos sikerélmény” faktora volt megbizhatonak
tekinthetd. A cikkben a szerzdk ugyan bemutatnak két elvégzett feltaro faktoranalizist, de
végiil nem nevezik el és nem vizsgéljak részleteiben a kialakult 0j faktorstruktarat. Emellett
nem végeznek megerdsitd faktorelemzést sem. Annyi azonban latszik, hogy a kelet-eurdpai
részmintan az angolszasz €s nyugat-europai gondolkodasmoédra fejlesztett skalak nem
egyértelmiien adaptdlhatoak, amely szamunkra is fontos kiindulopont lehet.

Hasonlo eredményre jutottak Kajos és munkatarsai (2016) az SFMS skala magyarra torténd
atliltetése soran, mieldtt 2017-ben magyar nyelvre validaltak a SPEEDE-H skalat, amely
Funk (2009) eredeti 6t dimenzioja mellett az esztétikum faktort tartalmazta. Ennek oka, hogy
az eredetileg ,,Performance”-nek nevezett faktor a szerzok véleménye szerint nem hordozta
magaban minden felsorolt motivum tulajdonsagait. Ezen 1épés helyességét jelzi, hogy Funk
és munkatarsai 2011-ben a korabban készitett SPEED skala 10-r6l 15 elemre bdvitett
valtozatat hasznaltdk, amelyben megjelenik a hidnyzd, a teljesitményt hasonlé moédon mérd
tétel (Funk, 2011). A skalat és dimenzidit négy magyarorszagi latvany-csapatsportdg
kapcsan vizsgalva Kajos és munkatarsai (2017a; 2017b) megallapitottak, hogy a faktorok
koziil sportagtol és demografiai valtozoktol fliggetleniil az dnbecsiilés €s az izgalomkeresés
a legfontosabb motivatorok. Ezen felil az egyes faktorok eredményei eltérnek a
szociodemografiai jellemzdk fliggvényében és a skala alkalmas a médian keresztiili
sportfogyasztasi szokasok mérésére is.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a nézétéri sportfogyasztas pszichés motivumait a
szakirodalom alapjan 6sszesen 39 kiilonb6z6 dimenzidé kombinacidiban probaltak meg leirni
¢s mérni (1d. 5. tdblazat). Az ezekben megtalalhato faktorok nagyrészt megegyeznek a James
¢s munkatarsai (2006) altal is kiemelt ,,Big 5 Sport Motivation™ teriileteivel, amely aldl
egyediil a Funk-¢ék altal az Onbecsiilés faktor ala bevitt masodlagos sikerélmény jelent

kivételt.

41



5. tablazat — Pszichologiai inputok a szakirodalomban (kiemelve a Big 5 motivumokat)
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2.2.2 Az indirekt, hagyomanyos médian keresztiili néz0di sportfogyasztas

A média kozvetito szerepe kiemelten fontos, hiszen ahogyan azt kordbban mar irtuk, szerves
része az egyén szocializacios bazisanak. Emellett pedig a sport helyszini passziv részvételii
fogyasztasanak egyik egyre komolyabb alternativaja (Zhang—Smith, 1997), amely
lehet6séget teremt a szurkolok szamara, hogy akkor is megtekinthessék kedvenceik
mérkdzéseit, amikor éppen nem tudnak személyesen jelen lenni, vagy ha tobb ezer
kilométerre laknak az esemény helyszinét6l. Emellett a kluboknak és sportoloknak is
lehetdséget teremt arra, hogy szélesebb fogyasztoi réteghez jussanak el, és hogy a televizio
adta lehetdségek révén (interjuk, hattértorténetek, kozelitések, lassitdsok) fokozzak a
szurkolok szamdra nyujtott élményeket, és ez altal eldsegitsék a szurkold és a sportold
személyesebb kapcsolatdnak kialakitasat, amelynek eredményeként erésebb azonosulds
valdsulhat meg (Whannel, 1992).

A televizion keresztiili sportfogyasztas szakirodalma joval csekélyebb, mint a helyszini
fogyasztas¢, amelynek elsddleges oka, hogy a sportiizleti szempontokat figyelembe véve a
helyszini fogyasztd megismerése fontosabb a sportvallalkozasok szdmara. A limitalt
mennyiségli kutatds emellett idOben korabbi, hiszen a televizid megjelenése Ota a hozza
kotédoé motivacios bazis nem sokat valtozott. Az érdekességet az internet és a vele megjelend
online és kozosségi média altal generalt valtozas hordozza, amellyel a késdbbiekben
foglalkozunk. A médian keresztiili fogyasztas kutatasi alapjait a Katz és munkatarsai (1973)
altal a médiafogyasztds magyarazatara kialakitott, és a késObbi fejezetekben bemutatasra
kertil6 Uses and Gratifiction (Hasznalat és Sziikségletkielégités) paradigma szolgéltatja.
Gantz (1981) kutatdsa négy f6 motivumat azonositotta a televizion keresztiili
sportfogyasztasnak. Ezen motivumok a gydzelem dltal kivaltott érzelmek, a lazitas, a tanulds
és az ido eltiltése, amely faktorok értelmezésiikben nagyjabol megfeleltethetéek a nézotéri
sportfogyasztas sikerélmény, szorakozas, informacidszerzés és kikapcsoldodas/elmenekiilés
faktorainak.

Pritchard és Funk (2006) Néz6i Attraktivitas Skaldjat a korabban bemutatott média és
helyszini fogyasztas dimenzidinak mérésére fejlesztették ki. A skala hat faktora koziil
(magyaraz¢ erd sorrendben) az elsé méri a sportolok fizikai attraktivitdasat és a sportesemény
altal nyujtott esztétikai élményt. A masodik faktor a mdsodlagos sikerélmény és a
bajtarsiassdg mentén magyarazza a fogyasztast. A flow képviseli a harmadik, a

képzelet/fantdzia a negyedik, a hirességekhez valo vonzédas az 6todik, mig a teljesitmény

43



ertékelésének és kritizalasanak lehetosége a hatodik motivumot. A kordbban bemutatott
négy fogyasztotipus (light userek, média dominans fogyasztok, esménylatogatas dominans
fogyasztok, heavy userek) esetében azt latjuk, hogy a média dominans fogyasztok ¢€s a
,heavy userek” kozott szinte egyaltalan nincs kiilonbség a pszichés tényezdk tekintetében.
Egyediil a képzelet/fantdzia motivum az, ami szignifikansan magasabb a médiafogyasztok
alacsonyabb értékekkel rendelkezik minden egyes kategéridban, a hirességekhez vald
vonzodast kivéve. A | light userek” pedig pont ezt a kategériat tekintve motivaltabbak, mint
a tobbi fogyasztoi csoport.

Kim et al. (2017) véleménye szerint a nézd pszichologiai joléte fokozza a sporthoz
kapcsolodo €élményt. Mivel a pszicholdgiai jolét harom kiilonbozd sziikséglet kielégitése
révén 1ép fel, ezért kutatasukban sporthoz k6tddo televizio nézés pszicholdgiai tapasztalatait
hedonikus (6rom, szorakozas, boldogsag, jokedv), eudamikus (sikerélmény, eredményesség,
biliszkeség, versenyképesség) ¢€s tarsadalmi (valahova tartozas, kotédés masokhoz,
masokkal egy kozosségbe tartozas) értékek kielégiilését mérd pre-poszt tesztet végeztek.
Eredményeik alapjan a sportesemény megtekintése a szurkoloi elkdtelezettség szintjének
megfelelden hozzédjarul az észlelt jolét részleges, vagy teljes novekedéséhez. Ennek alapjan
e mutatokat a sportkdzvetitések kapcsan megfeleld pszicholdgiai motivacids inputoknak
tekinthetjiik.

Larkin, Funk és Trail (2015) kutatasaban azt vizsgalta, hogy melyek azok a motivacios és
gatld tényezok, amelyek miatt a szurkolok a helyszini részvétel helyett az otthoni
sportfogyasztast valasztjak. Kutatdsukban felhasznaltak az UG elmélet mar korabban is sok
esetben hasznalt altalanos sportmotivacios tényezoket (Funk et al., 2002; Trail-James, 2001;
Wann, 1995). Megallapitasuk szerint az otthoni nézéi sportfogyasztas legfébb motivatorai a
technologiai jellegzetessegek (pl. HD adas, felvehetOség és visszajatszhatdsag, lassitasok,
kozeli felvételek), az otthon kényelme, az otthon biztonsdga, az egyszeriiség, a fokozott
élmény és a részvételi lehetdség a fantasy sportligakban. Emellett felsoroljak azon gatld
tényezoket, amelyek miatt az otthoni sportfogyasztas lehetdségét valaszthatjak a helyszini
latogatas helyett. Ezek a tényezOk a helyszin, illetve annak ravolsdaga vagy
megkozelithetdsége, a parkolasi lehetéségek hianya, az esemény latogatasanak koltsége, a
résztvevl tdrs hianya, az idojaras, a sportszerepld adott iddszaki sikertelensége, a
»Szignifikans masok” érdeklodésének hianya. Moderalo valtozoként megjelenik a csapattal
valo azonosulds, mivel az azonosulds és a pszicholdgiai elkotelezettség szintje alapvetden

befolyassal bir a gatld tényezok és a motivatorok észlelésére (Wann et al., 2001). A kutatas
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szerint az otthoni fogyasztas legfontosabb motivatorai a kényelem és az egyszeriiség, mig a
legkomolyabb, a helyszini részvételt gatld tényezok a részvétel koltségei és a tarsak hianya.
A kutatés talan legérdekesebb eredménye, hogy nem sikeriilt a csapattal valdo azonosulas
moderald valtozoként torténd azonositdsa, vagyis a rajongds mértéke esetiikben nem
befolyasolta a valaszadokat a motivatorok és gatld tényezok értékelésében. Ezzel a kutatas
alatdmasztotta Pritchard és Funk (2006) azon megallapitasat, hogy a média dominéns
fogyasztok is lehetnek ugyanolyan elkotelezett szurkoldi egy sportszereplonek, mint a
helyszini néz6k. Emellett levontak azt a tanulsagot, hogy az otthoni fogyasztasi élmény
sokkal nagyobb fejléddésen ment keresztiil, mint a helyszini fogyasztas élménye. Ebben pedig

nagy szerepet jatszik a jelen dolgozatban is megjelend k6zosségi média is.

2.2.3 Az indirekt, online sportfogyasztas

Megjelenését és terjedését kovetéen az internet, mint médium a sportszervezet szamara
jelentés mennyiségli uj marketing lehetdséget nyitott meg, hiszen hasznalhatd, mint a
termékek és szolgaltatisok wj disztribucios csatorndja, amelynek keretében a
sportszervezetek informaciot, merchandising termékeket, jegyeket kinalhatnak a fogyasztok
szamara. Emellett egy uj tipusu kommunikdcios és promocios eszkoz, ami felhasznalhaté a
marketingkutatds soran, valamint szegmentacios és célpiacvalasztasi feladatokat is betolthet
(Kriemadis et al., 2010).

Az online sportfogyasztiashoz kotédd motivaciot, mint olyan aktivacios dallapotot
definialhatjuk, amely a sporthoz kapcsolodd tevékenységek interneten keresztiili
fogyasztasahoz vezet (Shank—Lyberger, 2015). A teriilet kutatasa soran a tomegmédiahoz
hasonloan leginkabb Katz ¢és munkatarsai (1973) 4ltal kialakitott ,,Hasznalat ¢&s
Sziikségletkielégités” modellt hasznaltak.

Stafford és Stafford (2001) a gratifikacios elmélet mentén 6t motivacids faktort azonositott:
keresés/kutatas faktorat, a kognitiv faktort (tanulas), az uj és egyedi faktorat, a szocialis
faktort, és a szorakozas faktorat.

Rodgers és Sheldon (2002) 12 tételbdl 4ll6 web motivacios leltdraban 4 f6 motivacios
dimenzio talalhatd: a keresés/kutatas, a kommunikacio, a ,,szorfolés” és a vasarlas.

A Uses and Gratification modell felhasznalasaval Papacharissi és Rubin (2000) az internet
hasznalatanak 6t f6 motivumaként az interperszondlis hasznossdagot, az ido eltéltését, az

informaciokeresést, a kényelmet és a szorakozdst azonositottak.
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Seo és Green (2008) az UG modell elméletére épitette az online sportfogyasztas motivacios
modelljét (MSSOC). A 10 faktoros ¢és 30 tételes instrumentum motivumai az
informaciokeresés, amely a sporthoz kotddé nagy mennyiségli informaciok elérését €s a
sport vilagahoz kapcsolddd dolgok tanulasanak lehetdségét jelenti. A szorakozds, a
sportszereplok weboldalainak hasznélatahoz ko6todd élmény nagysaga. A személykozi
kommunikacio, a fogyasztd azon vagya, hogy megossza a véleményét és tudasat mas
szurkolokkal. A mindennapoktol valo elmenekiilés, a fogyasztd azon vagya, hogy csokkentse
ara nehezedd nyomast és stresszt. Az ido eltoltési motivacidja a szabadon rendelkezésre allo
id6 eltoltésének sport weboldalakhoz kot6doé eltoltésére utal. A szurkoloi onkifejezés, amely
azt jelenti, hogy a fogyaszt6 egy adott sportszerepld elkotelezett rajongodjanak tartja magat.
A csapat tamogatasa, a fogyasztdé azon igényének megnyilvanulasa, hogy a
sportszerepléhoz kapcesolhatdo weboldalon fejezhesse ki szeretetét. A tartalom motivaltsag
célja, hogy a fogyasztd képi és video tartalmakat fogyaszthasson a weboldalon. A gazdasagi
motivacio a sportszerepl6 altal kinalt 6sztonzok megszerzése iranti vagy, mig a technikai
tudas motivacidja a specifikus, szakmai jellegli informaciokhoz jutas lehet6sége. A
korrelacios vizsgalatok eredményeként a weboldal irdnti elkotelezettség kapcsan a szurkoloi
onkifejezés, a csapat tdmogatasa €s a szorakozas a legfontosabb motivacios tényezok.

A fenti modelleken kiviil a sportgazdasagi kutatdsok az online sportfogyasztas
motivacioinak megismerése soran Kiterjedtek a korai iizené falak (Clavio, 2008) fantasy
ligak fogyasztasanak motivacidira (Dwyer-Drayer, 2010; Suh et al., 2010), valamint annak
nézbi sportfogyasztasra gyakorolt hatasara (Billings-Ruihley, 2013; Drayer et al., 2010).
Ujabban pedig mar az eSport nézéi fogyasztisa kapcsan is (Hamari-Sjoblom, 2017)
megjelentek a motivacios vizsgalatok, amelyek szintén a Uses and Gratification elméletre

épiilnek.

2.24 A fejezet Osszefoglalasa

A sportfogyasztdshoz kotddd altalanos pszichés inputok fontossdga abban rejlik, hogy
ahogyan azt a kiilonb6z6é szerzok is megjegyzik, a nézdi sportfogyasztashoz kotédo
motivaciok Osszefiiggést mutatnak a csapattal valo azonosulassal (Trail-James, 2001) a
csapathoz kot6do lojalitassal (Funk et al., 2002), valamint a sporttal kapcsolatos
involvementtel (James—Ridiger, 2002) és a markazott termékek eladasaval (Trail-James,
2001).

46



Mindezek miatt a sporthoz kotheté altalanos és specifikusan, sportagakhoz kothetd
fogyasztasi motivumok alapvet6en hatarozhatjak meg azt, hogy a fogyasztd mely sportolok
esetében jut el egyaltalan a megismerés szintjére és dontd szerepet jatszik abban, hogy
erdsebb pszicholdgiai kapcsolat alakuljon ki kozte és a sportold kozott. Mindezek mellett
pedig a helyszini, valamint a hagyomanyos- ¢és Uj médidn keresztiili fogyasztas
motivacidinak megvaldsulasa hozzajarulhat az észlelt elényok megéléséhez. Evidens tehat,
hogy amennyiben egy személy nem érdeklédik a sport, vagy a sportag nézdi fogyasztasa
irant, akkor sokkal kisebb valoszintiséggel alakul ki kotddés egy sportoloval, igy sokkal
kisebb eséllyel kezdi el kovetni 6t élében, a televizion keresztiil, az interneten vagy a

kozosségi médiaban.

2.3 SZURKOLOI AZONOSULAS

Ha a sportfogyasztorol azt allitottuk kordbban, hogy az ember nem annak sziiletik, hanem
azza lesz, akkor ez hatvanyozottan igaz a szurkolok esetében. Egy Magyarorszagon 2015
ota folyo longitudinalis kutatas (Prisztoka et al., 2017) a latvany-csapatsportagak kapcsan
megmutatta, hogy az dnmagukat egy adott csapat szurkolojanak valld személyek esetében
sportaganként eltérd szocializaciés hatdsok érvényesiilnek. A labdarugés teriiletén
kiemelkedd szerepet jatszik a csalad. A labdartgast szeretok 37%-a csaladi hagyomanyokat
kovetve valasztott kedvenc csapatot, vagyis ,,0rokolte” azt. Ezzel szemben a kosarlabdazas
¢és a jégkorong esetében a csaldd hatdsa nem ennyire domindns (19% ¢és 14,7%). A két
sportag esetében a lakohely valik meghatarozo tényezéve (37% és 34%). A vizilabdazas és
a kézilabdazas sportag esetében viszont egy jatékoshoz valdo vonzodas valik a csapat
kivalasztasanak elsddleges motorjava (48% és 42,2%).

A vonzalom kialakuldsa azonban csak a kezdet. Az igazi, lojalis szurkolok nem csupén
kedvelik, hanem azonosulnak is kedvenciikkel (Sloan, 1989), legyen az egy csapat (Gantz,
2013; Trail et al., 2000) vagy egy személy (Gwinner—Bennett, 2008). ,,Az azonosulas —
legyen az a csapattal vagy jatékossal kapcsolatos — pedig a nézdi fogyasztas legfontosabb
pszicholdgiai aspektusa” Wann et al., 2001:59). Az azonossagtudatot ugy definialhatjuk,
mint ,,az én orientdcidja, amelynek révén érzelmek és ragaszkodas alakul ki annak targya

irant, legyen az egy személy vagy csoport” (Trail et al., 2000:165-166).
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2.3.1 Az identifikécid (azonosulas) alapjai

Az identitds elmélet alapja, hogy kiilonvalasztja az egyént és a tarsadalmat. Ennek
értelmében a tarsadalom az osztalyok, etnikum, életkor, nem, vallas, vagy egyéb valtozok
hatarai mentén kialakult csoportok, szervezetek, kozosségek €s intézmények differencialt és
rendezett, relative tartds interakcios és kapcsolati rendszerének mintazatos mozaikjaiként
értelmezhetd. Az egyének pedig a rendszer egy relative kis és specializalt tarsadalmi
kapcsolati halozataban élnek (Stryker—Burke, 2000). Ebben a rendszerben az identitas az
emberek arra vonatkozd koncepcidja, hogy 6k maguk milyen emberek, valamint hogy
milyen mddon viszonyulnak masokhoz (Hogg—Abrams, 1988).

Turner (1985) szelf-kategorizacié elmélete alapjan egy adott szituacioban az én elhelyezése
harom kategdriaszinten torténhet meg. A folérendelt szinten a szelf emberi lényként
hatarozza meg magat, amelynek értelmében az emberi vondsait hasonlitja Ossze mas
lényekével. A koztes szinten egy csoport tagjaként hatdrozza meg magat, és a csoportok
kozotti hasonlosagok ¢és kiilonbségeik vezérlik a szituacids cselekvést. A harmadik,
személyes szinten a szelf egyediként hatirozza meg onmagat és hasonlitja 6ssze magat
mindenki massal. A szelf egy adott szitudcioban torténd meghatarozasa harom kognitiv
mechanizmus mentén valsul meg. Az elsd, a kategoriak hasznalatara vald készenlét, vagy
hajlandésag amelyet a kordbbi tapasztalatok hataroznak meg. A masik kettd az
Osszehasonlito és normativ illeszkedés, arra ad valaszt, hogy az adott helyzetben mennyire
relevans egy adott kategoéria hasznélata. Ez a hdrom mechanizmus komplex interakciok
révén valosul meg €s ez alapjan dol el, hogy a harom szint melyikén helyezi el magat az
egyén (Szabo, 2013).

A harom szint a sport kontextusaban is jol értelmezhetd. Lock és Heere (2017) a csapattal
valé azonosulas elméleti hatterét bemutatd cikkének ajanldsa szerint a masodik szinten
1étrejovo tarsas identitas alapjait a csoporttal torténd azonosulas, mig a szurkoloi 1étet a
szerep azonosulas szintjén kell értelmezni, igy az elsd esetben a tarsas identitds, mig a

masodik esetben a szerep identitds elméleti megkozelitésének hasznalata lenne megfeleld.

2.3.1.1 Szerep-identitas és identifikacio

Az identifikacio folyamata mar gyermekkorban elkezdddik, és madsok visszajelzései,
valamint a tudatos 6nreflexié révén megismerjiik és rendszerbe rendezziik képességeinket

¢s tulajdonséagainkat, amelyek az id6 mulasaval énképpé alakulnak, amivel azonosulni
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tudunk, igy hozva létre az identitast. A folyamat masik eleme az a mechanizmus, amely
révén bizonyos csoportok tagjaiként definidljuk magunkat, amelynek tulajdonsagaival
sokszor azonositjuk is magunkat (Eriksen, 1991). Ezt a masik identitas tipust nevezziik tarsas
identitasnak (Tajfel, 1982). Mivel az ember nemcsak dnmagat kivanja megtalalni, hanem a
helyét is a vilagban (tdrsadalomban), ezért az identitas két szintje folyamatosan formalja az
egyént. Sok esetben a személyes €s tarsas identitas hasonld jellemzdkkel bir, csupan a dolgok
mas aspektusat ragadja meg. A kiilonbség, hogy a személyes identitas alapja, hogy miben
kiilonboziink méasoktol, mig a tarsas identitas€, hogy miben hasonlitunk hozzajuk (Szabo—
Kiss, 2013). Ennek alapjan az egyéni identitas a szerepjellemzdkkel hozhat6 6sszefiiggésbe,
mig a tarsas identitds nagyobb tarsadalmi csoportokhoz val6 tartozasunk alapjat képezi
(Stets—Burke 2000).

A személyes identitast kutatok érdeklédésének kozéppontjaban az egyének altal képviselt
szerepek magatartasra gyakorolt hatdsa all, mivel az egyén énfogalmat a kiilonb6zd szerep-
identitasok alkotjak (Stets—Burke 2000). A szerep-identitas a szimbolikus interakcionizmus
elméletére épiil. Az elmélet nagyfoku individualista jellege az identitas felépitésében rejlik.
Mead (1934) rendszerében megkiilonboztetésre keriil a felépitett én, mely tarsadalmi
eredetli, mégpedig abban az értelemben, hogy az egyén kiilonféle “szerepjatékok™ révén
személyi funkcidkat vesz fel, és ezen felvett attitlidok szemszogébdl észleli Gnmagat.
Emellett 1étezik a reaktiv én, mely a ,felépitett én”-t meghatarozd csoport magatartasara
adott spontan valasz. Emiatt kialakulhatnak olyan tarsas interakciok, amikor az egyénnek
egyszerre tobb szerepet kell atvennie, tehat mindegyik figyelembevételével kell sajat
szerepét alakitania (Nagy, 2013). Az identitds kialakitisa a felépitett és reaktiv én
kolcsonhatasanak allando folyamataként értelmezhetd, mivel a felépitett én szolgaltatja a
teret a reaktiv én valaszaira. A két komponens 0sszekapcsolodasa révén jon létre az egyén
¢s a csoportok kozotti kdzvetités (Stets—Burke, 2000).

Az egyén és a csoport kozotti meghatarozd elem a “’szerep-felvétel”. Az ember szamos
szerepet mukodtet egyidejiileg, amelyek Osszességében segitik szdmadra kiilvilagbol érkezo
jelek (szimbolumok) értelmezését és haszndlatat. A felvett szerepeket az egyén nem
azonosan értékeli. A szerep felvétel aktudlis allapotanak (formélodd, vagy kialakult) és
tipusanak (alapvetd; refelexiv; megfeleld; értelmezd) megfelelden a szerepek-identitasok
multidimenzionalisak és egyfajta hierarchiat alkotnak, amely hierarchidban az egyén
szamara egyes szerep-identitasok szaliensebbek (fontosabbak), mint masok, vagyis az
éntudat kapcsan relevansabbak (Callero, 1985). A viselkedés ezaltal a legfontosabbnak vélt

szerep mentén formalddik. A szerep altal adott valaszreakcid, igy a szerep-identitas tarsas
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elfogadasa az egyén Onbecsiilésének ndvekedését eredményezi, de csak abban az esetben,
ha a szerep személyes elfogadasa is megtorténik, aminek lényege, hogy az egyénnek el kell
fogadnia, hogy a szerep ,,cimkéjével” 6t masok ellatjak (pl. szurkold vagyok). (Lock—Heere,
2017).
A szerep-identitas kapcsan Burke (1980) alapjan Nagy (2013:28-29) az alabbi, szamunkra
is rendkiviil fontos 6sszegzd megallapitasokat tette:
e Az identitds olyan jelentéshalmazként foghatd fel, melyet az egyének egy adott
tarsas helyzetben maguknak tulajdonitanak.”
e Az identitas kapcsolatokban gyokeredzik és ezek a kapcsolatok halozatokat
képeznek egymassal.”
e Az identitds reflexiv, azaz az egyének képesek identitasukkal kapcsolatosan
érzéseket €s gondolatokat megfogalmazni, valamint atélni.”

e Ezekbdl kifolyolag, az identitds motivacids bazisként is szolgal.”

A szerep-identifikidcido az elkotelezettség, a szerep fontossag és a szerephez kothetd
viselkedés mentén fejezddik ki (Stryker—Serpe, 1994). Az elkotelezettség az interakcionalis
¢és affektiv, elkotelezettségbdl kovetkezik. Az elébbi meghatarozza, hogy egy adott
szerephez kotddo tarsadalmi halézat mennyire sz€éleskorii, mig a méasodik a hal6zatoknak az
egyén érzelmeire gyakorolt hatdsanak szintjét jellemzi. Ervin €s Stryker (2001) bemutatta,
hogy az elkotelezettség a szerep fontossaganak novekedéséhez, az pedig a szerephez
kapcsolodo viselkedéshez vezet. Ezek az elemek pedig a sportfogyasztias kapcsan az

attitidbeli és magatartasi lojalitas révén érvényesiilnek.

2.3.1.2 Tarsas identitas és identifikacio

Tajfel (1981, 1982) megallapitasa alapjan kideriilt, hogy a személyes identitas €s viselkedés
szamos eleme csupan az egyén csoporttagsagai altal, és annak vizsgélata nyoman érthetd
meg (Szabd, 2013). Tajfel és Turner (1979; 1986) szocialis identitds elméletének értelmében
a tarsadalmi/tarsas identitds a személyes identitas azon része, amely azaltal jon 1étre, hogy a
személy egy csoport tagjava, annak részévé valik. Vagyis azt az azonossagtudatot takarja,
amely abbdl ered, hogy az egyén az adott csoporthoz tartozik (Hogg—Abrams, 1988). Ahogy
korabban irtuk, az identitas elmélet értelmében az egyén két identités tipust hordoz magaban.

A személyes identitas az egyént meghatdrozo attributumokat (pl. képességek, érdeklddés), a
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tarsadalmi identitast pedig az egyénhez kotddoé csoportokhoz kapcsolodd demografiai
kategoridkat (pl. nem, faj), vagy a tarsadalmi intézményi tagsagot (pl. vallas, iskola) takarja
(Turner, 1982). A két identitas egyidejlileg 1étezik, és a csoporton beliili, valamint csoportok
kozotti interakcidk révén folyamatosan alakul, valtozik (Jenkins, 1996).

A csoport tagjai szamara a csoporthoz tartozas elénye, hogy altala kognitiv és affektiv
elemekkel gazdagodnak (Stets—Burke, 2002). Kialakitasanak folyamata a szocialis
identifikacio, amelynek révén az egyén magaéva teszi a csoportra jellemzd nézeteket,
gondolkodasmodot és viselkedési formakat (Stryker—Statham, 1985); Branscombe és
Barone (2017:425) megfogalmazasaban ,,az a pszichologiai jarmi, amelynek révén az én-t
mi-re forditjuk”. A csoport kozosen kialakitott értékek, normak, eszmék, és az ezekhez
kapcsolddodan kialakitott kognitiv definiciok — ritudlék, nyelvi kifejezések — kialakulasahoz
vezetnek, amelyek mélyitik a csoporttagok kozotti  kollektiv - kapcsolatot, ¢és
megkiilonboztetik ket a tobbi csoporttdl (Branscombe—Barone, 2017). Igy a szocialis
identitds olyan tarsas definiciok Osszessége, amely segit az egyénnek a kozosség/tarsadalom
tagjava valni (Nagy, 2011).

A csoporthoz tartozds eredményeképpen az egyén szivesen vesz részt olyan
cselekményekben, amely a csoport fennmaradasa szempontjabol elényds (Cornwell-Coote,
2005). Az elmélet értelmében az egyén szamara pozitiv képet képviseld tarsadalmi
csoporthoz val6 tartozas noveli az dnbecsiilését (Ashforth—Mael, 1989), s6t donmagat akar
magaval a csoporttal is azonosithatja (Mael-Ashforth, 1992), vagy a csoportot 6nmaga
kiterjesztéseként értékelheti.

A tarsas identitas elméletét a fentiek miatt tobb esetben hasznaljak, mint az azonossagtudat
¢s a hliség magyarazatat (Tajfel-Turner, 1986). A csoporthoz tartozé egyének ezek utan
hajlamosak a csoportra, mint ,,mi”’-ként, a csoporton kiviil allokra pedig ,,6k”-ként gondolni
(Tajfel-Turner, 1979). Bizonyos esetekben akar magat a vilagot is a csoporthoz valo tartozas
alapjan kategorizaljak. A csoporthoz tartozok olyanok, mint ,,én”, mig a csoporthoz nem
tartozoak ,,masok, mint én”. Ez teremti meg az identifikaci6, vagyis az azonosulds,
azonossagtudat alapjait. Fontos szempont, hogy a csoporthoz val6 tartozas lehet valds vagy
szimbolikus (Mael-Ashforth, 1992). Mindezen tényezdk teszik alkalmassa a tarsas identitas
¢s identifikacié elméletét a szurkolok, a szurkoloi csoportok sportfogyasztoi vizsgélatara
(Trail et al., 2003).

Osszességében elmondhato tehat, hogy a két megkdzelités kiilonbsége (1d. 6. tiblazat) abbol
fakad, hogy mig a szerep-identitas elmélet szerint a felvett és elfogadott szerep altal nyert

affektiv és kognitiv személyes észlelt eldnyok (6nbecsiilés, masodlagos sikerélmény stb.) a
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dominans szerep megélése révén, addig a tarsas-identitas elmélete értelmében a szurkoloi

csoporthoz tartozas révén jelentkezik.

6. tablazat— A szerep-identitas elmélet és a tarsas identitdas elméletének 6sszehasonlitasa

Szerep-identitas elmélet

Tarsas identitas elmélet

Fokusza Térsadalmi szerepek (pl. sportszurkold, anya, Tarsadalmi csoportok (csapatok,
apa, futd) egyetemek, nemzetek)

Kialakulasa A tarsadalmi struktura mintazatai csokkentik, A fogyasztok olyan csoportokhoz
vagy novelik a tarsadalmi szerep betoltésének | kivannak csatlakozni, ahol a tagsag
valosziniiségét. megfeleltethetd az egyén énfogalmaval,

vagy annak kiterjesztéseként
értelmezhetd.

Tudatosulasa | A szerepfelvétel tudatosulasa alakitja ki, A csoporttagsag kognitiv szinten, a
illetve formalja a fogyaszto és a tarsadalmi csoporton kiviiliséghez viszonyitott
struktara (pl. csapat) mas szerepldje kozotti kiilonbség, vagy a csoporttagsagbol
kapcsolatot. szarmazo6 pozitiv jellemz6kon keresztiil

tudatosul.

Fontossag A fogyaszto altal hozott dontések tekintetében | Annak szintje donti el, hogy egy csapat

(szaliencia) a létez6 szerepek fontossagi sorrendje dont. Az | identitasanak énfogalomban bet6ltott
olyan szerepek, amelyek a személy szamara relativ fontossaga donti el, hogy
fontos tényezdk (pl. tarsadalmi mennyire jatszik szerepet a fogyasztoi
elkdtelezettség) mentén nagy mennyiségii dontéshozatal soran. A csapat identitas
masik személyhez kapcsoljak az egyént, azok | olyan szituaciokban valik fontossa,
elékelobb helyet foglalnak el a fontossagi amikor a fogyasztd a bejovo ingerek, a
sorrendjében (domindnsabban jelentkeznek a tarsas kornyezet vagy a csapattal
dontéshozatal soran). azonosulas kifejezésének fontossaga

miatt relevansnak érzi.

Magatartasi A szerepfelvétel magatartasi keretrendszert A k0z0s csapat identitas a csoport altal

referenciaker
et

biztosit a szereppartnerekkel kialakitott
szimbolikus interakciok révén. A szerep,
szerep-valasz dinamizmusok egy adott
tarsadalmi struktirakban egyéni szinten a
fogyasztd, mig tarsas szinten a struktra mas
szerepl6i altal keriilnek elfogadasra. Az egyén
szamara a szerep elfogadasa az dnbecsiilés
novekedését eredményezi.

kozodsen elfogadott normativ magatartas
moddok kialakuldsahoz vezet. Megfelel6
fontossag esetén a csapat identitas olyan
magatartas alapjat képezi, amely ritualis
jellegii, a csoportot elényben részesito,
a csoport érdekében torténd és adott
esetben a csoport statusz kifejezésére
szolgal mas csoportok tagjaival
szemben.

Forrés: Lock és Heere (2017) alapjan sajat szerkesztés

A megértés érdekében tegyiik fel a kovetkez6t. Van két szurkold édesapa. Az azonosulas
skalan mindketten ugyanazt az értéket érik el, de ez nem jelenti azt, hogy a magatartasuk is
ugyanolyan lesz. Kérdés, hogy ezt mi okozza? A valasz abbdl ered, hogy mig az egyik
esetben a szurkoloi szerep fontossagat feliilmulja a csalddapa szerep, ezért a mérkdzéseket
nem a helyszinen, hanem otthon a csaladja tarsasagaban nézi meg; addig a mésik apuka
gyerekkora ota jar ki a mérkdzésekre, sok i1dot tolt ott, s6t talan egyiitt is dolgozik mas
szurkoldkkal, ezért szamdra a csoporthoz tartozas az onkifejezés eszkoze, igy 6 a csoporthoz

tartozas eldnyei miatt azt valasztja, hogy kimegy a mérkézésre €s bizonyos életkor utan a
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gyermekét is a csoport részévé kivanja tenni. Igy a két kiilonbozé viselkedésforma a

gyermek késobbi viselkedésére is hatassal lehet.

2.3.2 Azonosulas tipusai a sport teriiletén

A sport kontextusaban az identifikaci6 fontos szerepet jatszik az olyan allandosult fogyasztoi
magatartas kialakitdsdban, mint a sportban valé részvétel, a sportesemények megtekintése
¢s latogatdsa, valamint a sporthoz kapcsolédd targyak, kiegészitok, ruhdzat &s
merchandising termékek vasarlasa (Trail et al., 2003; Wann—Branscombe, 1993).

A szerep-indetifikacio, mint elméleti keretrendszer sportkutatdsok terén torténd
alkalmazasanak 1ényege, hogy a szerep-identitas elmélet betekintést ad azon attitiidokbe,
amelyek az egyének csoporton beliili magatartasat formaljak (Brewer, 2001). Ennek
megfelelden a szerep-identifikacid elméletét hasznaltak csapathoz vald kétddés motivacios
bazisanak értelmezéséhez (pl. Kwon et al., 2005). Trail és munkatarsai szintén a szerep-
identitas elméletre alapozva talaltak kapcsolatot a csapattal valo azonosulas és az dnbecsiilés
mértéke kozott. Shapiro és munkatarsainak (2013) eredményei pedig ramutattak a szerep-
identitds szignifikans pozitiv kozvetitd szerepére, a mérkézések médidn keresztiili
megtekintése kapcsan. A szurkold csapattal vald azonosulasa kapcsan a tarsas identités
elméletének alkalmazasa a leginkébb elfogadott, mivel az elmélet alapjan az egyén €s a

csoport viszonyrendszere jol leirhato.

2.3.2.1 Azonosulas a sportaggal

Ahogyan azt a kordbbiakban megfogalmaztuk, a sporthoz kapcsolddo elkdtelezettség, az
azzal torténd azonosulds elsdsorban a szocializacids hatdsok eredményeként alakul ki. A
strukturalista megkdzelités értelmében a kapcsolati halozatok (csalad, baratok, ismerdsok),
a demografiai ismérvek (kor, nem stb.), és a szervezetek befolyassal vannak egy szerep
szocializacidjara (Stets—Burke, 2014). Egy adott tarsadalmi osztalyba tartozas igy pl.
novelheti, vagy csokkentheti annak valdsziniiségét, hogy az egyén bizonyos sportdgakat
izz6n (pl. vitorlazas vagy 6kolvivas).

A sporttal valé azonosulas 1ényege, hogy a fogyasztd6 mennyire tartja magant inkabb egy
adott sport, mint egy adott sportolé vagy csapat szurkolojanak. Ebben az értelemben a
fogyasztd énfogalmaban a sport vagy sportag fontosabb szerepet tolt be, mint a csapat. Az

azonosulds emiatt szarmazhat szerep- ¢€s a tarsas identitas sordn megélt elonyokbdl egyarant.
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A sporttal kapcsolatos elkotelezettség kapcesan tobb elmélet is 1étezik. Funk és munkatarsai
(2004) az involvement fogalmi oldalarol kozelitették azt meg. A bevonoddottsag mértékét a
korabban bemutatott pszichés inputok mentén vizsgalva megallapitottdk, hogy a magasan
involvalt fogyasztd gyakrabban vesz részt vagy néz sporteseményeket, és tobbet kolt a
sporthoz kotddo termékekre és szolgaltatasokra.

A szerep-identitas fontossaga akkor keriil el6térbe, ha egy sportold szamara kiemelt
fontossagu, hogy Ot sajat maga és a kornyezet is pl. futoként azonositsa. A tdrsas
identifikacid vezérelt futd esetében a futdtarsadalomhoz, vagy egy kisebb csoporthoz (pl.
amatOr sportegyesiilethez) tartozasbol eredd észlelt eldnyok hangsulyosak. A tarsas identités
emiatt fontos szerepet jatszik az amat6r sporthoz kapcsolodo néz6i fogyasztas soran is. A
sporttal vald azonosulds esetében nem beszélhetiink egységes definiciordl. Gwinner és
Bennett (2008) nem tul informativ megfogalmazasaban a tarsas identitds elmélet alapjan a
sporttal vald azonosuldst, mint a tarsas identifikdci6 olyan esetét irja le, amelyben a sport az
identifik4cid targya. Daniels és Norman (2005) pl. a lovaglads nézdi motivacioi kapcsan
egyszerlen sportra forditottdk Wann és Branscombe (1990) csapatazonosulas skaldjat, de
nem adtak kiilon értelmezést a fogalomnak. Robinson et al. (2005) a sport iranti
elkotelezettség mértékét érti rajta és Trail et al. (2003) skaldja alapjan méri (amely skala sok
esetben atfedést mutat Wann és Branscombe skalajaval).

A sporttal valé azonosulds kovetkezményei koziil Gwinner és Bennett (2008) kiemeli, hogy
az egyéni sportok esetében a nézd sokszor nem a sportold, hanem a sport €s annak {izése
irant elkotelezett (pl. gordeszka, snowboard stb.), és ez vezet a nézdi magatartashoz.
Kutatasukban megallapitjak, hogy az alacsonyabb szintli ligdk szurkoloi esetében annak
értéke magasabb, mint a fels6bb szinteken, ahol a csapattal azonosulds dominal a fogyasztas

soran.

2.3.2.2 Azonosulas a sportcsapattal (team identification)

A csapattal vald azonosulast szintén sokféleképpen jellemezték annak szakirodalomban
torténd elsd megjelenése ota (Gantz, 1981). A kiillonboz6 megkdzelitéseknek azonban van
négy konzisztens kozos pontja, ami ramutat a csapattal valo azonosulas akadémiai
jelentéstartalmara (Lock—Heere, 2017). Az els6, hogy a definiciok a fogyasztd észlelésébdl,
kapcsolatabol indulnak ki, vagyis abbdl, hogy az egyén kognitiv szinten érzékeli a kapcsolat

meglétét. A masodik, hogy a definiciok egy jelentds része a fogyaszto éntudatihoz
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kapcsolodik olyan kifejezések, mint a szelf-orientacio, a szelf reprezentdcidja, ¢és
kiterjesztése, vagy az egyén és a szervezet identitdsanak kapcsolata. A harmadik, hogy a
fogyasztok hagyomanyosan érdekeltek a csapat eredményessége kapcsan. Konszenzust
talalunk abban, hogy a fogyasztok a csapat vagy csoport stituszat a csapat eredményessége
és statusza alapjan értékelik. Végiil a negyedik k6z0os jellemz0, hogy az azonosulas érzelmi
jelentoséggel bir az egyén szamara. Olyan jelentéstartalmak jelennek meg, mint a szoros
kapcsolat, az érzelmi bevonddas vagy az azonosuléds érzelmi értéke és fontossdga. Ezek
alapjan léteznek olyan fogyasztok, akikre az azonosulas kevésbé jellemzd, mig masok
szdmara a mindennapi élet szerves része a csapathoz tartozas. Fontos aspektus, hogy a csapat
szurkoldjadnak nem kell fizikailag is jelen lennie minden egyes mérkdzésen ahhoz, hogy az
azonosulas kialakuljon, hiszen egy csapatnak a globalizalt piacon (Andras, 2013; Havran,
2016) is lehetnek — és vannak is — elkotelezett szurkoloi mas orszagokban is, igy a szurkold
lehet valos vagy csupan szimbolikus tagja a szurkoloi csoportnak (Mael-Ashforth, 1992).
Az azonossagok mellett sok fontos kiilonbség is fellelhetd a definicidok kozott (7. tablazat).
Mégpedig, hogy vagy az egyén €s a csapat, mint, “termék” vagy az egyén €s a csapat, mint
”csoport” viszonyat irja le. Az elsé kategdriaba esé definiciok a csapattal vald azonosulast,
mint egyfajta fogyasztoi attitlidot irjak le (Yoshida et al., 2015). Itt tehat a magatartas a
fogyaszt6 és a termék kozotti kapesolat erdsségének ,,melléktermékeként” jon 1étre (Lock—
Heere 2017). A masik kategodria esetében az egyén szamara az azonosulas a csapattal, mint
szervezettel jon létre, vagyis az ott dolgozdkkal és a csapatnak szurkolokkal kozos identitast
jelent.

Osszességében a kutatdsok tobbsége a tarsas identitds elméletét, mig kisebb hinyada a
szerep-identitas elméletét hasznalja. A csapattal, vagy egy jatékosaval valé azonosulds
eredményeként az egyén gyakrabban tekinti meg az adott csapat mérkdzéseit ¢lében (Hill—
Green, 2000) és a televizio képerny6jén keresztiil (Gantz—\Wenner, 1995). Emellett a magas
azonossagtudattal rendelkezd szurkoldkra a csapathoz kotddd termékek és szolgaltatdsok
magasabb fogyasztasa is jellemzObb (Fisher, 1998; Fisher—Wakefield, 1998), igy nagyobb
mennyiségben vasarolnak a csapathoz kothetd merchandising termékekbdl, mezekbdl,
egyéb ajandéktargyakbol (Kwon et al., 2007). Ennek értelmében a csapattal vald azonosulas
a csapathoz kotddo termékek és szolgaltatasok fogyasztasi hajlandosdganak jo elérejelzdje
(Trial et al., 2003), mert az azonossagtudat eredményeként a szurkold akkor is részt vesz a
mérkdzésen, ¢és kifejezi a tAmogatasat, ha a csapat az adott szezon soran rosszabbul teljesit
(Wakefield—Sloan, 1995). Ennek oka pedig, hogy sok esetben a csapatot a sajat kiterjesztett
énjiikként kezelik (Wann et al., 2000).
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7. tablazat — A csapattal valo azonosulas (team identification) definitiv megkozelitésének
historikus valtozasa

Szerzé (évsz) Definicio

Annak mértéke, hogy az egyén milyen szinten érzi magat egy csapat
szurkolojanak, milyen szinten involvdlt a csapattal kapcsolatban, mennyire
mélyen foglalkozik a csapat eredményességével és érzi Ggy, hogy a csapat ot
magdt reprezentdlja (1017.0)

Branscombe—-Wann (1992)

Annak mértéke hogy az egyén mennyire hatdrozza meg sajat magdt

ey (L) ugyanazon attributumok mentén, mint a sportcsapatot. (12.0)

Az egyének sportszervezetekhez kapcsolddo személyes elkitelezettségének és

St i, (JeR) involviltsdganak foka. (15.0)

A csapattal valé azonosulds az egyén csapathoz kot6dd pszichologiai

BIEIGIEL, () elkotelezettségének foka. (1296.0)

A szelf mas objektumnok (személyek, vagy csoportok) iranyaban fellépd,

1l ere (it érzelmeket kivaltd orientdcidja, amely szoros kotédést valt ki. (165-166.0)

Az egyén éntudatinak azon része, amely a tdrsadalmi csoporthoz
(sportcsapat) tartozds kapcsan kialakult ismeretei valamint a csoporttagsdig
értéke és emocionldis fontossaga révén alakul ki. (Tajfel, 1981:255 alapjan
2.0)

Underwood et al. (2001)*

A csapattal vald azonosulast, mint egy a csapathoz kétodo észlelt kapcsolat
Gwinner—Swanson (2003) | mélységének mértekét és a csapat gydzelmeinek, valamint vereségeinek
sajdtként torténd megélését definidlhatjuk. (276.0)

A személy onmegitélése (self-perception), amely (1) az egyén és a szervezet

Foster—Hyatt (2007)* személyiségének aktiv kapcsolatara és (2) az egyén valamint a szervezet
porzitiv kapcsolatdn alapul. (Elsbach, 1999 alapjan, 198.0)
Smith et al. (2008) A néz6 észlelt kotddése a csapathoz és annak teljesitményéhez. (389.0)

Emberek egy csoportjaval vald egység, a csoporttal dsszetartozas észlelése

1 *
Pl E0E, (A00) (Ashforth-Mael, 1989 alapjan, 143.0)

A szelf-kategorizdcio olyan kognitiv allapota, amely az egység és

1 *
Pigiee Gl el (i) Osszetartozas kifejezéséhez vezet. (68.0)

A szurkold csapathoz k6t6dé pszichologiai elkitelezettsége és annak mértéke,

it Gl (Y hogy mennyire érzi a csapatot sajdt maga kiterjesztéseként. (76.0)

A csapat identitas (azonosulas) az egyén éntudatdnak egy sportcsapathoz
kapcsolodoan 1étezd csoporthoz vald kotddés révén kialakuld része. Az
Heere (2016) azonosulas mértékét a kozosséghez tartozas érzelmi értéke, a csoporthoz
kapcsolodo ismeretek, elkotelezettség valamint a csoporthoz kotédé észlelt
érték hatdrozza meg.

Forrés: Lock—Heere (2017) alapjan sajat szerkesztés

A magas azonossagtudattal rendelkezd szurkolok gyakrabban alakitanak ki egymaéssal
személyes kapcsolatot és baratsdgokat, ami még tovabb erdsitheti a csoporttudatot €s a tarsas
identitast (Wann et al., 2003). A csapattal valo azonosulas eredményezheti a lakohelyhez
vagy a szarmazasi helyhez valé erdsebb kotddés kialakulasat, amelynek kovetkeztében a
sportcsapat tarsadalmi kapocsként szolgalhat a lakéhelytdl tavol 1évd szurkoldk szamara
(Kraszewski, 2008). Hasonlo tarsadalmi kapocsként mitkddhet a nemzeti valogatott, vagy
akar egy sikeres sportolo is.

Szocialpszichologusok megallapitasai szerint az identifikdcid emellett szamos pszichés

elénnyel jarhat az egyén szamara, igy a depresszio €s az elidegenedés eldl menekiilést jelent,

¢s erOsiti az egyén valahova tartozasanak érzését €s javitja onértékelését (Branscombe—
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Wann, 1992). Sok esetben azonban a csapathoz tartozok is megkiilonboztetik magukat a
tobbiektdl, és bizonyos valtozok mentén alcsoportok jonnek 1étre. Ilyen lehet pl. a kapcsolat
hossza. Sok esetben a ,,régi” szurkolok megkiilonbdztetik magukat az ,,0jaktol”, amelynek
kovetkeztében a csoportok viselkedése, értékei és normai eltérhetnek egymasétol, ami belsd
konfliktusokhoz ¢és az identifikacio megbomlasahoz vezethet (Doyle et al., 2017).

A dolgozat szempontjabdl talan legfontosabb kovetkezmény, hogy a csapattal magas szinten
azonosuld fogyasztd gyakrabban és tobbet kolt a csapat markaidentitasat hordozo
termékekre (pl. Ahn et al., 2012; Kwon-Kwak, 2014). Emellett nagyobb valoszinliséggel
vasarolja a csapat szponzoranak termékeit (pl. Gwinner et al., 2009; Wang et al., 2011), és
Osszességében lojalisabb a csapathoz, mint “markahoz” (pl. Boyle-Magnusson, 2007, Heere
et al., 2011; Katz—Heere, 2013; Underwood et al., 2001). Mindez hozzajarul a magasabb
fogyasztoi (szurkol6i) markaérték kialakulasahoz (Bauer et al., 2005, 2008; Boyle—
Magnusson, 2007; Carlson et al., 2009; Fisher-Wakefield, 1998; Gladden—Funk, 2001,
2002; Gwinner—Bennett, 2008; Ross, 2006; Ross et al., 2006). S6t, Underwood és
munkatarsai (2001) altal elkészitett SIBE (Social Identity — Brand Equity) modell szerint —
amelyet az amerikai egyetemi sportok esetében tesztelt — a Szolgaltatasi tér karakterisztikai
(helyszin, csapat torténelme, ritualéi és tarsadalmi csoportok) novelik a csapathoz kothetd
tarsas identitas szintjét, és ez altal a tarsas identifikacid kdzvetleniil jarul hozza a csapat
markaértékének kialakulasahoz és novekedéséhez.

Lock és Heere (2017) a csapattal vald azonosulds kapcsan a tarsas identifikécio
megkozelitését javasoljak, és annak definicidja kapcsan nem tartjak sziikségesnek a tarsas
identifikacidé eredeti jelentéstartalmanak megvaltoztatasat, vagyis javaslatuk szerint a
csapattal valo azonosulés ,,az egyén éntudatanak azon része, amely a tarsadalmi csoporthoz
(sportcsapat) tartozas kapcsan kialakult ismeretei, valamint a csoporttagsag értéke és
emociondlis fontossaga révén alakul ki” (Tajfel, 1982:255), mivel a definicid mindenféle
csoportméret esetén megfeleld. fgy tehat a csapattal valo azonosulds esetében a ,.csapat”
részét képezik annak szurkoloi, jatékosai, alkalmazottai. A tarsas identifikacio kapcsan tehat
leginkabb ezen elméleti megalapozas alapjan azonosithatd a csapattal a marka. Underwood
¢s munkatarsai (2001) szerint az esemény/mérkdzés azonosithatdé termékmagként, mig a
sportszervezet, a csapat, a jatékosok a marka kiterjesztései. A fogyasztd ezek alapjan

azonosulhat a markaval €s/vagy a marka kiterjesztéseivel.
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2.3.2.3 Szurkoloi (nézdi) azonosulas

A szurkold fogyasztoi attitlidjének vizsgalata kapcsan a csapattal vald azonosulds a
fogyasztas magatartasi elényei mellett kognitiv (Madrigal, 1995), affektiv (Trail et al., 2003,
2005) és konariv (Wann et al., 2002) elényoket is hordoz (Kwon et al., 2005). A szerep-
identitas vizsgalatok kozéppontjaban emiatt legtobbszor a szurkolok fogyasztoi
elégedettségének vizsgalata, az elégedettség okainak feltarasa keriil. Emellett vizsgaltak a
hatasat olyan tarsadalmi kérdésekben, mint a tobbi szurkoldval kapcsolatban megnyilvanulo
agresszio (Dimmock-Grove, 2005), a kollektiv onbizalom (Phua, 2010), valamint a
mérk6zések médian keresztiili kovetése (Hu—Tang, 2010; Phua, 2010), a szponzorokhoz
fliz6d6 kapcsolat (Chih-Hung Wang et al., 2012; Levin et al., 2004), és a turizmus (Smith-
Stewart, 2007).

Madrigal (1995) megallapitasa szerint a fogyaszto el6zetes kognitiv feltételezései (az ellenfél
¢észlelt mindsége, a csapattal azonosulés szintje, az esemény végkimenetelének varakozasai)
hatassal vannak az affektiv (szorakozas, eldzetesen elképzelt gy6zelem ,bezsakolasa™ —
BIRG) érzetére, amelyek dontéen befolyasoljak a termék fogyasztasa soran érzett
elégedettséget (a fenti valtozok 60%-ban magyaraztak a fogyasztoi elégedettséget).

Trail és munkatérsai (2000) megéllapitottak, hogy a szurkold affektiv allapota kozvetlen
hatdssal van a fogyasztasi magatartasra. Ezt két valtozd, a BIRG (eldzetesen elképzelt
gy6zelem ,,bezsdkoldsa”) és a CORF (eldzetesen elképzelt vereség elkeriilése) mentén
mutattak be. Ennek értelmében a fogyaszto joval nagyobb valdszinliséggel néz (végig) olyan
eseményt, amelynek szamara nagyobb eséllyel lesz pozitiv kimenete, mint egy varhatéan
negativ eredménnyel zarulot.

A nézdi motivacio kapcsan Trail és munkatarsai 2005-0s, Ervin és Stryker (2001) elméletére
éplilé vizsgalatdban a ,,néz0”, mint szerep-identitds fogyasztasban betoltott funkcidjanak
konativ aspektusait vizsgalva, az Onbecsiilés és a szurkold identifikacié kapcsolatat
allapitottak meg.

Shapiro és munkatarsai (2013) kognitiv és konativ aspektusait vizsgaldo kutatasainak
megallapitasai szerint a szerep-identifikacio (igy a szurkoloi azonosulas) pozitiv hatassal van
a mérkdzések megtekintésének gyakorisagara, és a magas azonossagtudattal rendelkezd
szurkolok tobb informacidval rendelkeznek a csapatrol, és a jegy- és bérletvasarlassal
kapcsolatban (Dwyer et al., 2013).

Osszességében elmondhaté tehat, ahogyan azt kordbban is bemutattuk, a nézdi és csapat

azonosuléds kiilonbsége nem az azonossagtudat eredményében, hanem kialakuldsanak
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modjaban van. Ezt bizonyitja az, hogy a most bemutatott kutatasok ugyanazon skalak
minimalisan mddositott valtozatait hasznaltdk, amelyet a tarsas identitas elméleti alapjaira
¢épitd kutatok, azonban az azonosulds motivumai mdogott nem a csoporthoz, hanem a
személyes szerepekhez kotddo elonyokre helyezték a hangsulyt. 4 jévoben érdekes lehet
annak vizsgalata, hogy a kiilonbozo szociodemogrdfiai hattérrel rendelkezo fogyasztok
esetéeben a személyes vagy a tarsas faktorok jatszanak-e domindans szerepet az identifikdcio

soran, és hogy melyik identitds hatasa jelenik meg erdsebben a fogyasztasban.

2.3.2.4 Azonosulas a sportoloval (athlete/player identification)

A sportoloval valé azonosulas a két elmélet koziil egyértelmiien a szerep-identitas elmélete
mentén értelmezhetd, hiszen az elmélet értelmében a fogyasztd termékként tekint a
sportoldra, amelyhez a kapcsolodas a Wann és munkatarsai (2001) altal leirt kiterjesztett én
szerep érvényesill. A sportold esetében a szurkold érzelmi kotédésének kdzéppontjaban
annak “targya” vagyis a sportolo keriil, nem pedig az, hogy a sportold szurkoldi kozé
tartozzon. Ez azonban megvaltozhat a sportoldi marka megfeleld kiterjesztése esetében.

A témaval is foglalkoz6 kutatés a sportoloval vald azonosulést csupan a csapattal azonosulas
kiterjesztéseként értelmezi (Robinson et al., 2005; Trail et al., 2000), vagy a sporttal valo
azonosulashoz hasonl6an a sportcsapat irdnyaban valo elkotelezodés egy jabb pontjaként
tekint ra (Mahony et al., 2002; Robinson—Trail, 2005; Trail et al., 2003). Trail et al. (2000)
a koréabbi identifikacids definicio kiterjesztéseként a szelf egy masik személy (a sportold)
iranti pszichés orientdcioként fogalmazza meg. Ennek megfelelden az egyén maga ¢€s a
sportolo kozott kapcsolatot feltételez, és a sportolo sikereit vagy kudarcait a sajatjaként €li
meg (hasonldan a csapathoz).

Braunstein-Minkove és munkatarsai (2011) alapjan a sportoldéval valé azonosulas alatt
valami a fogyaszto szamara kiilonlegeset és fontosat jelent, és a sporthoz kétodo fogyasztas
kifejezetten a sportolo miatt torténik.

Carlson és munkatarsai (2008, 2013) a szerep-identitas elméletére alapozva fogalmazza meg
az egyén a sajdt és a sportolo észlelt személyisége kozotti atfedés nagysagara épiil, és alapjat
az érzelmi kapcsolat biztositja.

Arai és munkatarsai (2014) hozzank hasonldan a sportol6éi marka oldalarol kozeliti meg a
kérdéskort. Megallapitasuk szerint az azonosulads a markaimazs 0sszetevok (teljesitmény,

¢letstilus, attraktiv megjelenés) valamely elemével kapcsolatban jon vagy johet 1étre. Vagyis
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véleménylik szerint az egyén nem feltétleniil a sportol? teljes identitdsaval azonositja magat,
hanem az identitasanak azon szerepével, amely szamara relevans és fontos. Ez a fenti
elméleti megkozelitések koziil a szerep-identifikacid alapjaira épiil (még ha a szerzdk altal
nem is meghatarozottan), igy megfelel a korabban bemutatott ajanlasnak.

A sportoloval valo azonosulas kialakuldsahoz tobb faktor is vezethet. Kialakulhat a k6zos
mult, vagy kapcsolat (korabbi sporttars), a kozos szarmazas (orszag, varos, esetleg iskola)
révén, de allhat mogotte teljesitmény, tarsadalmi aktivitas (a helyi ligyek képviselete),
kapcsolodhat a sportold joszolgalati tevékenységéhez (jotékonysagi szervezetekhez
kapcsolodas), kozosségi média aktivitasahoz (megosztasok szdma vagy tipusa), vagy a
sportold észlelt személyiségéhez (megbizhatd, autentikus, humoros stb.) (Cunningham,
2016).

A sportoldval vald azonosulds hatéssal lehet a személy fogyasztéi magatartasara (Mahony
et al., 2002), igy novelheti a jegyeladasok (lasd a korabbi Beckham és Blanco példat),
valamint az eseményt televizion kovetd nézék szamat (Gladden—Funk, 2002). Emellett
pozitiv kapcsolatot teremthet a sportold szponzora és a fogyaszto kozott (Carlson—Donavan,
2008), valamint novelheti a csapathoz és a szponzorhoz ko6tédé markalojalitast és
arrugalmassagot (Thomson et al., 2005). Azonban azokkal a sportolokkal, akikkel
erdteljesebben azonosulunk azokkal elnézdbbek, sot részrehajléak vagyunk. Emiatt nem
csak, hogy sokszor megbocsatjuk nekik a helytelen viselkedést, de hajlamosak vagyunk
aldozatnak beallitani 6ket. A sportold szamara az azonosulés legfobb elonye, hogy annak
kovetkezményeként a sportoldi palyafutdsa végén nagyobb eséllyel lesz iizletileg sikeres

(Ratten, 2015; Summers—Morgan, 2008).

2.3.3 A fejezet 6sszefoglalasa

Az azonosulas — eredjen akar a szerep- akar a tarsas identitds altal megélt elonyokbdl —
fontos szerepet tolt be a sportfogyasztd észlelt elényeinek, attitidjének €s magatartasanak
formalasaban. Az emberek vonzodnak azokhoz a markakhoz és termékekhez, amelyek
illeszkednek az énképiikhoz, vagy identitasukhoz (Piskoti, 2016). A fogyasztd szamara az
azonosulds hozadékaként jelentkezd tényezdk (Onbecsiilés, valahova tartozéas érzése,
szerepfontossag) hozzajarulnak a fogyasztdé elégedettség ¢és hosszatava lojalitas
kialakulaséhoz, igy az identifikacid kiemelten fontos szerepet tolt be a sporthoz kotédd nézdi
fogyasztast magyarazo tényezok kozott és szerepe a sportolohoz kotddd fogyasztas kapcsan

is fontos aspektus.
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Lock és Heere (2017) 0sszegzd cikkének (lasd 5. melléklet) szamunkra legfontosabb
eredménye, hogy a korabbi megkozelitésekkel szemben marketing szempontbol is rendkiviil
fontos aspektust javasolnak, mégpedig a termék és a fogyasztd elvalasztasat. Javaslatuk
alapjan — amit kovetni is fogunk — a csapattal valdo azonosulas termékkozpontd, mig a
szurkoloi azonosulas fogyasztd kozponti megkozelités. Kutatasi modelliinkben igy mindkét
aspektus megjelenik. A fogyasztdi magatartds elemeit az el6z6 fejezetben bemutatott
pszichés inputok, mig a termékhez kapcsolodo elemeket a késébbi fejezetben bemutatasra
keriil6 markaérték komponensek ¢€s a sportold énreprezentacidja képviselik. Vizsgalatunk
kozponti kérdése ezen elemek kapcsolatrendszere és hozzajarulasa a fogyasztdi lojalitas

témakoréhez.

2.4 FOGYASZTOI MARKAERTEK A SPORT TERULETEN

A marka erejének alapja a markaérték. A markak kiilonb6zé mddon egyszerre nyujtanak
értéket a marka tulajdonosa és fogyasztoja szamara, amely részben funkcionalis, részben
érzelmi alapu. A markdzas alapja a pozicionaldsi stratégia, amelynek célja, hogy a markahoz
megfelelé képzeteket, gondolatokat tarsitson, igy elhelyezve azt a fogyasztd észlelési
térképén. A pozicionalds pedig szorosan kapcsolodik az imdzs fogalmakhoz és az
asszociaciokhoz (Nadasi, 2003). A fogyasztd markak kozotti valasztasa ezek utan a
fogyaszto altal a markanak tulajdonitott funkcionalis-, €élvezeti- €és a szimbolikus érték
nagysaga alapjan torténik (Kapferer, 1997). Keller (1993) markaérték modelljéhez igazodva
a sporthoz kot6dé markaérték mérése kapcsan is a marka tulajdonsagai, a fogyasztok
szamara nyujtott elényei, és a markahoz kapcsolodo fogyasztoi attitlidok, valamint ezek
dimenzioi jelentik a markaimazst kialakité markaasszociaciok alapjait.

Az alfejezetben attekintjiik a fogyasztoi markaérték eredetét, valamint a sportszervezetek
fogyasztéi markaértékének elméleti alapjait, valamint az annak mérésére kialakitott
skalakat. A késdbbiek sordn ezek képezik majd sajat fogyasztdi markaérték koncepcionk €s
mérési skalank alapjat, amely a személymarka konceptualis hatterével, és annak mérési

elemeivel kiegésziilve valik véglegessé.

2.4.1 Fogyasztoi markaérték

A marka kifejezés sokszor kelt zavart a fejekben, mert tévesen annak egy vagy tobb

»osszetevdjével”, a markanévvel, a markajellel, a logdval, illetve legtdbbszor magaval a
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termékkel azonositjak (Rekettye—Hetesi, 2009). Ahogy azonban azt az Amerikai Marketing
Szovetség (AMA) is megfogalmazza, a marka ,,0lyan név, fogalom, jel, szimbolum, grafikai
elem, illetve ezek valamilyen kombinacidja, amelynek célja, hogy egy elad6 vagy az eladok
egy csoportjanak termékeit €s/vagy szolgaltatasait azonositsa, és azokat a versenytarsakétol
megkiilonboztesse” (in Keller, 2013). Bauer Andras megfogalmazasaban: ,,A marka olyan
szimbolikus ¢és fizikai tulajdonsagok Osszessége, melynek feladata termékek, ¢és
szolgéltatasok egy meghatarozott gyartoval, forgalmazdval vald azonositdsa, €s egyuttal
azoknak mas termékektdl valé megkiilonboztetése és a pozicionalasban meghatarozott
értékek képviselete” (Bauer A., 2016:17). Ennek megfeleléen ,,a sportmdrka olyan név,
forma, szimbolum vagy ezek kombinacidja, amely segitségével a sport szerepldje (legyen
szervezet vagy személy) megkiilonbdzteti magat és termékeit a versenytarsaktol” (Shank -
Lyberger, 2015:272).

Levine (2003) véleménye szerint barki vagy barmi, ami hatassal van a fogyasztora, lehet
marka. Leslie de Chernatony megfogalmazasaban a marka olyan funkcionalis, emocionalis
¢s érték tényezOk Osszessége, amely ezek révén bizonyos tapasztalatot igér a
felhasznaloinak, és amely tényezok egyfajta piramist vagy ,,létrat” képeznek. Ennél fogva a
fogyasztok eldszor a marka funkcionalis aspektusaval talaljak szembe magukat, miel6tt a
marka emociondlis szintjével talalkoznak (de Chernatony, 2002). Emellett a marka egy
immaterialis joszag azon tulajdonsagénal fogva, hogy minden egyes ember mas mddon
értelmezi és értékeli azt (de Chernatony, 1999).

A markaérték kifejezés értelmezése nem tekinthetd egységesnek annak ellenére sem, hogy
az egyik legkutatottabb teriiletnek tekinthet6 a gyakorlati hasznalhatésaga miatt (Barwise,
1993). A markaérték kifejezés eredetileg a marka fogyasztoi bazisanak pénzben kifejezett
értékét jelentette (Barwise, 1993), vagyis el6szor eszkozként, vagyonként jelenik meg, de
nem feltétlentil jelent pénziigyi értéket. A szakirodalomban a markaérték meghatarozasanak
forrasa alapjan harom nagy csoportra, a fogyasztoi- (Keller, 1993), a pénziigyi- (Kapferer,
1997) és a két véglet kozotti, tizleti- (Farquhar, 1989, Aaker, 1991) markaértékre oszthatjuk.
Az utobbi a vallalat pénziigyi értékéhez képesti tobbletérték.

A maérkaérték kapcséan a szakirodalomban a kiilonb6z6 szerzok altalaban egymashoz nagyon
hasonld dimenzidok mentén mutatjdk be a markaértéket (Id. 8. tablazat), amelynek két

.....

illetve az asszociaciok altal alkotott imazs (illetve Berry, 2002 esetében a marka jelentése).
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8. tablazat - Kiilonbozo fogyasztoi markaérték modellek dimenzioi

Szerzé Markaérték mérési dimenzioi
Aaker (1991, | Markaismertség
1996b) - - Ismertség
Brand Equity | Markaasszociaciok
Ten - Eszlelt érték
- Markaszemélyiség

- Szervezethez kapcsolodo asszociaciok
Eszlelt mindség

- Eszlelt min6ség

- Vezet6 szerep
Markahtiség

- Arprémium

- Elégedettség/Hiiség
Markatulajdonhoz k&thetd elényok

- Piacrészesedés

- Ar és értékesitési mutatok

Blackston
(1992)

Markakapcsolatok
- Bizalom
- Fogyasztoi elégedettség a markaval
o Markaszemélyiség

o Attitid
Keller (1993) | Markaismeret
- Markaismertség

- Markaimazs (markaasszociaciok)
o Markaasszociaciok egyedisége
o Markaasszociaciok elényben részesitése
o Markaasszociaciok eréssége
o Markaasszociaciok tipusai
= Attitid
=  Elényok
e  Funkcionalis
e  Szimbolikus
o Tapasztalati
= Attribitumok
o  Termékhez kapcsolodo
e Nem a termekhez kapesolodo

o Ar
o Hasznal6i imazs
o Markaszemélyiség
o Erzések és tapasztalatok
Sharp (1995) | Markaismertség
Markaimazs
Fogyasztoi kapcsolatok
Berry (2002) | Markaismertség
Markajelentés
- A fogyasztd céggel kapcsolatos tapasztalatai
Burmann et | Markaismeret
al. (2009) Markaelonyok egyértelmiisége

Marka észlelt mindsége
Markaelonyok egyedisége
Marka szimpéatia

Mirka irdnti bizalom

forras: Aaker, (1991;1996b); Blackston (1992); Keller (1993); Sharp (1995); Berry (2002);
Bauer—Beracs (2006) és Christodoulies—de Chernatony (2009) alapjan sajat szerkesztés
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Dolgozatunkban a megkozelitések koziil csak a fogyasztoi markaérték koncepciokkal, azok
koziil is elsédlegesen Aaker (1991), valamint a sajat modelliink alapjat képez6 CBBE
modellel (Keller, 1993) foglalkozunk részletesebben.

A markaértékhez kapcsolodoan fontos a markaimazs és a markaasszociacié fogalmanak
ismerete is, amelyek egymassal 0sszekapcsolodd fogalmak. A markaimazs kapcsan, mint
Keller (1993), mind Aaker (1991) kifejti, hogy az a fogyaszto fejében a markahoz k&tédo
markaasszociaciokon keresztiil, azok jelzéssel bird Osszerendezddése révén jon létre. A
markaimazs igy tehat a marka assziaciocokon keresztiili érzékelését jelenti (Keller,
1993:93), vagyis azt, ahogyan a ,,fogyasztok a markat észlelik” (Aaker, 1996a:7). Ezzel
szemben a madrkaasszocidcio barmi lehet, amely a fogyasztdo fejében a markahoz
kapcsolodik (Aaker, 1991:109). Keller (2012:129) megfogalmazasaban a markaasszociacid
»a markahoz kothetd észlelt tulajdonsagok és elonyok, erdssége, kedvezdsége ¢Es
egyedisége,,.

Aaker (1996a:7-8) megfogalmazasaban ,,a (fogyasztoi) markaérték a markahoz, valamint
annak nevéhez és szimbolumaihoz kapcsolddd azon pozitiv és negativ dsszetevok, amelyek
novelik vagy csokkentik a termék vagy szolgaltatds altal egy masik cégnek és/vagy a

fogyasztoknak nyujtott értékét.”

9. dbra — A markaérték alkototényezoi Aaker modelljében

-{ Markahtiség %» Alacsonyabb Ertéket nyiijt a

marketingkoltségek fogyaszténak, mert
— Kereskedelmi hatas erdsiti:
U_j vasarlok vonzasa, — az informaciok
ismertség, megnyugtatis | -  értelmezését és
— Képesség a versenyzésre feldolgozasat
— a vasarlasi déntés
- - T biztonsagat
«{ Markaismertség %» A markaasszociacio - az clégedettséget
alapja
— Ismertség — kedveltség
— Az elkotelezettség

jelzése
— Meérlegelt termekkor

Mirkaérték - Eszlelt mindség Ok a vasarlasra
— Differencialas
— Ar
Kcrcskcd&ik szamara B Ertéket nydit a
chICk.CSI_ e T véllalatnak, mert
— Kiterjesztés alapja erdsiti:
— a marketing
~{ Markaasszociaciok ﬁ Segit az informécio- hatisossagat és
feldolgozasban hatékonysagat
— Ok a vasarlasra ™1 - a mérkahfiséget
— Pozitiv atttitiidoket, | | |- anyereséget
érzelmeket ébreszt — a markakiterjesztést
Kiterjesztés alapja — a kereskedelmi
Markatulajdonhoz helyzetet
L kothetd elénydk —:-.| Versenyelény }_ — a versenyelényt

Forras: Bauer-Beracs (2017:66_p3)
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Aaker (1991) markaérték modelljében (9. abra) ot Osszetevét kiilonboztet meg: a
markaismertség (brand awareness), a mdrkaasszocidacok (brand associations), az észlelt
mindség, a markahiiség (brand loyalty) és az egyéb, a mdrkatulajdonhoz kothetd elényok (pl.
szabadalmak, védjegyek).

A markaismertség a leggyakrabban mért tényez0, amely alapként tekinthetd, és amelyre
felépithetok az asszociaciok. A markaismertség a marka erdssége a fogyaszto fejében. Aaker
magyarazata alapjan, ha azt képzeljiik, hogy a fogyaszt6 elméjében minden egyes marka egy
reklamtabla, akkor a markaismeret a reklamtabla relativ nagysagat jelenti (Aaker, 1996a).
A markaismertség mérésére a markafelismerés, markafelidézés vagy a markak sorrendje
lehet meghatarozd. A markaasszociaciok segitenek abban, hogy a fogyasztok a kozéptava
memoriajukbdl visszahivjak és feldolgozzdk az informaciokat. Ezek képezik a
megkiilonboztetés alapjat, pozitiv attittid kialakuldsdhoz vezetnek, motivaciot jelentenek a
vasarlashoz, és alapjat képezik a marka kiterjesztésének (Bauer A., 2016; Aaker, 1996a). A
markaasszociaciok mérése négy markaidentitas dimenzio: a marka, mint termék
(funkcionalis elénydk); a marka, mint szervezet; a marka, mint személy; és a marka, mint
szimbolum mentén mérhetd (lasd pl. Pappu et al., 2005; Yoo—Donthu, 2001, stb.). A marka
kommunikéciojanak tehat e négy dimenzid mentén sziikséges megkiilonbdztethetd
terméket/markat 1étrehozni (Bauer A., 2016). Aaker az észlelt mindséget, mint olyan
,markaasszocidciot” értelmezi, amely egyediilallé abban a tekintetben, hogy a pénziigyi
teljesitmény forrasa, mivel az észlelt mindség kozvetlen kapcsolatban 4ll a termék/marka
rezervacios araval. A fogyasztoi érték kialakitasa miatt sok esetben a cég kiemelt (ha nem a
legfontosabb) stratégiai célja, és kapcsolodik mas asszociacidkhoz. Az észlelt mindség a
»marka josadganak” mérdje, igy a magas észlelt mindség a tobbi marka dsszetevOre is pozitiv
hatast gyakorol. A markahiiség pedig a marka értékének (brand value) alapja, mivel profitot
eredményez, emellett csokkenti a marketing kiadasokat, mivel a hiiséges fogyasztok
megtartasa kisebb koltséggel jar, mint az 0j fogyasztok megszerzése. A markahii fogyasztd
a marka nagykovetéveé valhat, és a pozitiv szajrekldm (word of mouth) révén 1) fogyasztokat
eredményezhet. A markatulajdonhoz kd&thetd elényok a piaci részesedés és értékesités
mutatoi (Aaker, 1996a; Bauer A., 2016).

A markaértékre Keller (2013:21) megfogalmazasdban ugy kell gondolnunk, mint ,,a
markanak tulajdonithaté egyedi marketinghatdsokra. Gyakorlatiasabb megkozelitésben a
markaértek a termék markajara koltott kordbbi marketing befektetések eredményeként
1étrejovo hozzaadott értéke. Egy hid a mult eseményei €s a jovO varakozasai kozott”. Keller

megkozelitésében a markaérték mérése a markaismertség (brand awareness) ¢és a
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markaimézs kiilonbozé aspektusai mentén tehetd meg, amely két dimenzid egyiittesen
képezi a fogyasztdo markaismeretét (brand knowledge)?. Definicioszertien ,,a fogyasztoi
markaérték a markaismeretnek azon megkiilonboztetd hatasa, amely befolyasolja a marka
marketing tevékenységére adott fogyasztdéi valaszt. A marka pozitiv fogyasztoi
markaértékkel rendelkezik, ha a fogyaszté a marka ismeretébol adodoan pozitivabban reagél
a termékre vagy annak marketing tevékenységére, mint ha nem ismerné azt” (Keller,
2013:69).

Keller (2013) Fogyaszto-Alapu Markaérték (Consumer Based Brand Equity—CBBE)
modellje négy 1épcs6fokbol allo ’piramishoz” hasonlit, és amelyben Gsszesen 6 szempont
szerepel (10. abra). Amennyiben a vallalatnak a négy 1épés soran sikeriil elérnie a maximalis

vagy ahhoz kozeli markaértéket, akkor magas szintii markahtiséget érhet el a fogyasztoknal.

10. abra — Fogyaszto-Alapu Markaérték avagy markarezonancia piramis

Szintek

A mirkaérték
novelésének | Kapcsolat
emociondlis utja

/ Vilasz

A markaérték
novelésének
raciondlis 1itja

Rezo-
nancia

Erzelmek

Jelentés

/ Teljesitmény | Képzelet

/ Ismertség \ Identitds

Forras: Keller et al. (2012) alapjan Kolos—Nagy (2016)

A piramis formajt 1étra also fokan a marka ismertsége (brand saliance) helyezkedik el. Ezen
a szinten a marka “’feladata” dnmaga meghatdrozasa, a markaidentitas kialakitasa, ezaltal
minél szélesebb korti és minél mélyebb mdrkaismeret elérése a ”Ki vagyok én?” kérdés
megvalaszolasaval (milyen sziikségleteket elégit ki, milyen kategériaba tartozik).

A masodik szinten a markahoz tarsithato teljesitmény (performance — a termék/szolgaltatas
legfébb tulajdonsagai, megbizhatdsaga, tartdssaga, szervizelhetésége stb.) és imdzs elemeket

(imagery — értékék és személyiségjegyek, torténet, tapasztalat és 6rokség) talaljuk. A marka

2 A markaismeret (brand knowledge) és méarkaismertség (brand awareness) kifejezéseket Nadasi (2003)
alapjan hasznaljuk ebben a formajukban.
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feladata ezen a ponton sajat maga értelmezése, és a tobbiektdl valdé megkiilonboztetése a "Mi
vagyok én?” kérdésre adott valasszal.

A harmadik szinten a fogyasztéi megitélés (judgement — pl. mindségasszociacio,
kiemelkeddség, megbizhatosag érzete stb.) és a markahoz tarsitott érzelmek (feelings —
melegség, vidamsag, izgalom, biztonsag, magabiztossag stb.), talalhatéak. Ezen a szinten a
cél a minél pozitivabb markaasszociaciok kialakitasa a ”Mit gondolnak rolam?” kérdésre
adott valaszok altal.

Végiil a legmagasabb szintet a rezonancia (resonance — kotédés, hiiség, elkotelezettség)
jelenti, amely a marka és a fogyasztd elkotelezett kapcsolata, a ”Mi a helyzet veled és
velem?” kérdésre adott valaszok hataroznak meg, és amely szinten az intenziv és aktiv
markahtiség elérése a cél.

Keller markaérték koncepciojanak alapjat a markaismeret (brand knowledge) képezi, amely
,»egy olyan asszociativ haldzati modell, amelyben a marka egy emlékezeti halozati
csomopont, amelyhez kiilonbozd tipust asszociaciok kapcesolodnak™ (Keller, 2012:548) és

amelynek két 0sszetevdje a markaismertség €s a markaimazs (11. abra).
11. dbra - A markaismeret osszefoglalo modellje

Ar
Marka felismerés . .
/ Termék alapu

Markaismertség A felhasznald és a
\ Tulajdonsagok hasznalat képzete

Mérka felidézés

Markaszemélyiség

Nem termék alapu

Mérkaismeret

Erzések és
tapasztalatok

Asszociaciok tipusa

Funkcionalis

Asszociaciok

L, Elényok
Markaimazs eréssége

Tapasztalati

Asszociaciok
kedvezdsége Szimbolikus

Asszociaciok o
egyedisége Attitlidok

Forras: Keller (2012:548) alapjan sajat szerkesztés

A modellben a mdrkaismertség a fogyasztok azon képességének eréssége, hogy a markat,

mint halézati csomdponti elemet kiilonb6zé koriilmények kozott képes felismerni €s
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felidézni. A markaismertség két dimenzidja annak mélysége és szélessége. A mélység a
fogyasztok azon képessége, hogy a markat felismerjék, vagy felidézz¢k, mig a szélessége
pedig azon vasarldsi szituaciok gyakorisdga, amelyek sordn a marka potencidlisan a
fogyaszto eszébe jut, mint alternativa (Keller, 2012). A markaismertség tehat az els6 1épés a
markaimézs ¢és a markaasszociaciok kialakulasanak irdnyaba. A marka ismerete nélkiil nem
is lehet kialakult képiink arrol, hogy a marka mit képvisel, milyen tulajdonsagokkal
rendelkezik.

A markaimazst alkotd markaasszociaciok megjelenhetnek verbalisan, vizualisan, egyéb
fiziologiai formaban (izlelés, szaglas, hallds) vagy érzelmek, gondolatok formdjaban
(Nadasi, 2003). A markaasszociaciok esetében annak négy fontos dimenzidjat
kiilonboztethetjiik meg. Az asszociaciok tipusait, valamint a fogyasztok fejében kialakult
asszociaciok erdsségét, kedvezdségét ¢és egyediségét. Minél mélyebb ismeretekkel
rendelkezik a fogyasztd az adott markardl és kapcsolja azt 6ssze a markaismerettel, annal
erdteljesebb az asszociacid. Az asszociaciot erdsiti, ha az adott informacio relevans és
konzisztens a fogyasztd szamara. Az asszociacid kedvezosége olyan, a marka altal a
fogyasztok szdmara biztositott, a fogyasztok altal kivanatosnak gondolt, altaldban a nem
termék alapu tulajdonsagokhoz kapcsolodd asszocidciok. Fontos tehat, hogy a marka olyan
asszociaciok kialakitasara torekedjen, amely a fogyasztok szamara kivanatos és amelynek a
marka meg is tud felelni. Az asszociaciok egyedisége képezi marka a megkiilonboztetésének
¢s Osszehasonlithatdésaganak alapjat. Ennek érdekében a markanak olyan egyedi és a
fogyasztd szdmara jelentdséggel bird asszocidciot sziikséges teremtenie, amely valaszt ad
arra a kérdésre, hogy a fogyasztonak miért is kellene pont annak a markanak a termékét
valasztania (Keller, 2012).

A markaimazs harom kategoriaja a tulajdonsagok, az elényok és az attitidok. A
tulajdonsagok azon a termékekhez vagy szolgaltatdsokhoz kapcsolodd jellemzok,
amelyekkel a fogyasztok a markat felruhdzzak, illetve amelyet a vasarlaskor tapasztalnak
(Keller, 1993).

A termék alapu, vagy masnéven teljesitmény alapu tulajdonsagok a termék fizikai elemihez,
valamint a szolgalttasokkal szembeni elvarasaihoz kapcsolodnak. Ebben az esetben a marka
valasztas mogotti racionalis indokok hizodnak meg. A kiilonboz6 markak sokszor eltérd
terméktulajdonsagot valasztanak és ezek koziil a marka foglal el eldkelobb helyet a
fogyasztdo fejében, amelyik a szamar fontosabb tulajdonsaggal képes erdteljesebb
asszociacio kialakitasara (Aaker, 1991). Az észlelés mar a marka tulajdonsagai esetében is

fontos szerepet jatszik, mivel a fogyasztok hiedelme vagy érzékelése a tapasztalatain,
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informaciogyljtésén, informaciofeldolgozasan alapulhat, és kozel 4allhat a valos
tulajdonsagaihoz, de valdjaban a terméktulajdonsagok érzékelése az, ami befolyasolja a
viselkedésiiket, nem a valos tulajdonsagok. (Lilien et al., 1992:224, idézi Nadasi, 2003:45).
A nem termeék alapu, vagy masnéven elképzelés alapu tulajdonsdagok a termék vasarlasdhoz
kothetd kiils6 elemek, amelyek nincsenek kdzvetlen kapcsolatban a termék teljesitményével.
Ezek az asszociaciok tehat kozvetetten befolyasoljak a fogyasztasi dontéseket, mégpedig a
hitelesség és a megbizhatdsag révén. A fogyasztd szamara legfontosabb ilyen tényezdok az
arrol szerzett informaciok; a markaszemélyiség; a felhasznalohoz kotddo képzettarsitas (kik,
illetve milyen tipusti személyek azok, akik ezt a terméket/szolgaltatast vasaroljak); a
felhasznalashoz kotédo elképzelések (a terméket vagy szolgéltatist mire és milyen
koriilmények kozott hasznaljak); és a termék vasarlasahoz és fogyasztasahoz kotddo érzések
¢és tapasztalatok (hogyan éreztem magam a vasarlast vagy a szolgaltatas igénybevételét
kovetden) (Keller, 2012).
»AZ elonydk a fogyasztok altal a termék vagy szolgaltatds tulajdonsigainak tulajdonitott
személyes értékek és jelentések, vagyis mindaz, amit a termék vagy szolgaltatas szamukra
nytjt vagy képvisel” (Keller 1993:4). Az elényoket harom f6 csoportra lehet osztani,
amelyek alapjan megkiilonbdztethetiink funkcionalis, szimbolikus és tapasztalati eldnyoket.
A funkcionadlis termékeldnydk a termék vagy szolgaltatas elfogyasztasabol elsédlegesen,
kozvetleniil — annak intrinzik termékelényébol/tulajdonsagaibol fakado — észlelt elonyok. A
funkcionalis eldnyok leginkabb a fiziologiai és a biztonsagi sziikségletek kielégitésének
szintjét képviselik és elsddlegesen a probléma megoldas motivalja. A szimbolikus elénydk a
termék elfogyasztdsdhoz kapcsolodd nem kozvetleniil — annak extrinzik termékeldnyébdl
fakadd — realizalodo észlelt eldnyok, amelyek a leggyakrabban valamilyen tarsadalmi
elényoket jelent, vagyis a felhasznald onképét szolgaljak. A szimbolikus elény6k emiatt pl.
az exkluzivitasban vagy a presztizsfogyasztasban nyilvanulhatnak meg. A tapasztalati vagy
hedonisztikus eldnydk azon tapasztalatokat jelentik, amelyek a termék elfogyasztasabol
szarmaznak ¢és esetleges érzéki 6romot okoznak (pl. pont a sport teriiletén) (Keller, 1993).
Az attitiid az egyén egy targgyal, gondolattal — vagy pl. egy markaval — kapcsolatos,
viszonylag konzisztens kedvezd vagy kedvezdtlen kognitiv értékelése, érzése (Kotler—
Armstrong, 2014). Az attitiid altalanos jellemzdi, hogy:

1. olyan személlyel vagy targgyal kapcsolatos, amely az egyén kornyezetének része.

2. alakitjak annak modjat is, hogy az egyén hogyan értelmezi kornyezetét és hogyan

reagal arra. Ez azt is jelenti, hogy az attitlidok befolyasoljak a kornyezetiinkbol

torténd informaciofelvételiinket €s ennek eredményeként céljaink értelmezését is.
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3. tanultak és viszonylag allandoak. Valtozhatnak ugyan, de nem tul gyorsan.
4. ¢értékelést €s érzelmet is kifejeznek. Példaul egy fogyasztd pozitiv attitiidjét a Boci
csoki irant a kovetkezd allitdsokkal fejezheti ki: ,,Finom az ize.”, illetve ,,Szeretem a
boci csokit.” (Hofmeister-Toth, 2017:159).
A markaattitidot, mint a fogyasztok egy markdhoz kapcsolodo altalanos elképzelését
definialhatjuk (Keller, 1993). Fontossaga abban rejlik, hogy a fogyasztdi magatartas egyik
legfontosabb mozgatérugdja. Az attitiid harom dsszetevéje a kognitiv, affektiv és konativ?

komponens (12.4bra).

12. abra - Az attitiid komponensei

Kognitiv komponens
(tudés, vélemény,
hit, értékek)

Affektiv komponens

Magatartasi (érzelmek,
kqmllj]?nde’m kedvelés
(viselkedés) vagy nem

kedvelés)

<=

Forras: Hofmeister-T6th (2017:163)

A kognitiv — vagy tudati — komponens a személynek az attitiid targyaval kapcsolatos azon
ismereteire, véleményeire, meggy6zddéseire vonatkozik, amelyet az egyén az attitiid
targyaval valo kozvetlen tapasztalataibol, illetve kiillonb6z6 egyéb informécidforrasokbol
szerzett (pl. Messi altalaban jo teljesitményt nyujt a palyan, vagyis jo jatékos). Az affektiv —
vagy érzelmi — komponens pozitiv vagy negativ érzéseket fejez ki az attitlid targyaval
kapcsolatban, amelyben sokszor az esztétikai szempontok is kozre jatszanak. Mivel a
sportolokkal vald azonosulds elsdsorban érzelmi kotddeést jelent, ezért jelen dolgozat
esetében az affektiv attitlid kiemelt szerepet jatszik a (pl. kedvelem Mesit). A konativ — vagy

magatartasi — komponens az érzelmi és tudati elképzelésekre adott valasz, illetve cselekvés.

3 Ezen komponenseknek az identifikdciohoz valo kapcsolodasat a 2.3.2.3 fejezetben ismertettiik.
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valojaban a vasarlasi szandék kifejezddése (pl. ha van esélyem, megnézem Messi
mérkdzéseit).

Fishbein (1967) értelmezésében az attitiid olyan tobbdimenzios konstruktum, amelynek
hataséra a fogyasztok ugy észlelnek egy markat, mint aminek tobb tulajdonséaga is van és a
fogyasztok minden egyes tulajdonsagrol kialakitanak bizonyos meggydzodéseket. Az attitiid
forrasai a fogyaszté személyes tapasztalatai, a szilikségletei, a személyisége, a
csoportkapcsolatok (pl. csalad), és a szelektiv észlelés. Az észlelés vagy percepcio ,,0lyan
komplex folyamat, amely sordn az emberek szelektaljak, rendezik és értelmezik az
érzékszervi ingereket, Osszefiiggd értelmes képbe rendezve a vilagot” (Hofmeister-Toth,
2017:93). A figyelmet befolyasold kiilsé tényezOk az intenzitas és a méret (ha valami
nagyobb, hangosabb vagy fényesebb, akkor nagyobb valdsziniiséggel vessziik észre); a
pozici6 (az inger megjelenésének a helye); a kontraszt (a megszokottdl eltéré hatasokat
erdsebbnek érezziik); az ujdonsag; az ismétlés és a mozgas. A figyelmet befolyasolo belsd
tényezOk az érdeklddés, a sziikségletek, az elvarasok és a kordbbiakban mar bemutatott
motivumok (Hofmeister-Toth, 2017). Az esetiinkben a belsé ingertényezok, kiilondsen az
érdeklédés és motivaciok valnak fontossa (ezért is foglalkoztunk veliik kiilon fejezetben). A
szurkolok személyes érdeklddése megszabja, hogy pl. melyik sportdg irant eredményeit
koveti nagyobb odafigyeléssel, igy annak az esélye, hogy ebbdl a sportagbol véalaszt kedvenc
sportolot, vagy alakit ki érzelmi kotddést egy a sportaghoz kapcsolddo csapattal sokkal
nagyobb, mint az 6t kevésbé érdekld sportagak esetében. gy altalaban jobban is ismeri a
sporthoz kapcsolodd személyeket és csapatokat. A szurkold egyéni motivacidja pedig
hatassal van arra, hogy a sportoléhoz kapcsolt tulajdonsagokat és elénydket milyen
intenzitassal és modon ¢éli meg. Emiatt a modelliinkben az eldnyodk helyett az €szlelt eldnyok
kifejezést hasznaljuk, hiszen az minden esetben a fogyaszto szubjektiv megitélésén alapul,

amelynek a sajat észlelése az alapja.

Aaker ¢és Keller markaérték meghatarozasanak kozos pontja, hogy a markaépités
tevékenysége a funkciondalis hasznossagokra épitve jut el az emocionalis, érzelmi kétodésig
a marka és annak hasznaloja kozott, igy elérve a legmagasabb szintet, a markahoz hii és az
iranta elkotelezett fogyasztot. A két megkozelités kiilonbsége pedig, hogy mig Aaker
markaérték felfogasaban a vasarloi hiiség kap kiemelt szerepet, amely a vasarloi magatartasi

elem, addig
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Kellerhez és Aakerhez hasonldan tobb szerzo is a markahliség, a marka iranti elkotelezettség
(brand engagement) kialakitdsat emeli ki, mint a markaépités végsd céljat (Franzen—
Bouwman, 2001; Rekettye—Hetesi, 2009; Sprott et al., 2009; Yoshida et al., 2014).

Keller fogyasztéi markaérték modellje kognitiv elemeket tartalmaz és a magatartési
elemeket mintegy a tudati allapot reakciojaként, kovetkezményeket értelmezi. Tovabba, mig
Aaker kiemeli az asszociaciok koziil az érzékelt mindséget, mint kiilonallo elemet, addig
Keller ezt a kiilonbséget nem teszi meg, hanem a markahoz kapcsolddo asszociaciok kozott
szerepelteti azt (Nadasi, 2003).

A marka értékének mérése kapcsan a markaismeret esetében a marka felidézésének ¢és
felismerésének mérése a leggyakrabban hasznalt moddszer, mig az imazshoz kot6do
asszociaciok kapcsan az inkébb kvalitativ technikaként megjelend szabad asszocidciok, a
projektiv technikak (kiilonésen a markaszemélyiség esetében), a kollazs készités, vagy a
markakoncepcio térkép lehetnek kiilondsen hasznosak (Bauer A., 2016). A miénkhez
hasonlo kvantitativ kutatdsok jellemzden szemantikus differencidlskalakat hasznalnak,
amelyek kozott mind a Likert-skala, mind pedig az ellentétparok hasznalata megtalalhato. A
markaérték mérésének dimenzidi jelentds mértékben eltérhetnek egymastdl annak fényében,
hogy termék (Lassar et al., 1995; Yoo—Donthu et al., 2001), szolgéltatas (de Chernatony et
al., 2004; Christodoulides et al. 2008) esetleg egy személy (Thomas, 2006) markaértékének

mérésérdl van szo (Id. 4. melléklet m4/3-as tablazat).

2.4.2 Fogyasztoi markaérték a sport teriiletén

Mint ahogyan az altalanos marketing irodalomban is egymas mellett éltek és ¢élnek a
kiilonboz6é markaérték megkozelitések, ugyanigy igaz ez a sport teriiletére is. A markaérték
kapcsan megjegyeztiik, hogy mind Aaker, mind pedig Keller megadta a sajat konceptualis
megkdzelitését, azonban annak mérése kapcsan sokdig egyik szerzd sem adott konkrét
megoldast, igy mas kutatok kezdték keresni a markaérték mérésének lehetoségét. Jelen
fejezetben elso alfejezetében bemutatjuk a kiilonb6z6 szerzok altal kialakitott konceptualis
keretek, majd a mésodik alfejezetben a koncepcidkhoz kotédd konkrét mérési modellekkel

foglalkozunk.
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2.4.2.1 Sportszervezetek markaértéke

A sport teriiletén, a markaérték elsé konceptualis kereteit és mérési modelljét Gladden és
munkatarsai (1998) dolgoztdk ki a fdiskolai sportcsapatok markaértékének mérésére,
amelyet késébb Gladden ¢és Milne (1999) adaptaltak a professzionalis amerikai
sportcsapatok piacara. A markaérték kapcsan megkiilonboztették a markaértékét adod
,forrasokat” és a markaérték ,kovetkezményeit”. A markaérték forrasaiként a csapathoz
kapcsolhato, a szervezethez kapcsolhato és a piachoz kapcsolhato forrasokat azonositottak.
Ennek a megkozelitésnek 1ényege, hogy Iéteznek a csapat és annak menedzserei altal tobbé-
kevésbé befolydsolhatd (csapat és szervezet alapt), valamint az 6 altaluk egyaltalan nem
befolyasolhatd (piaci alaptl) elemek. Ertelmezésiikben a csapathoz kotheté markaérték
Osszetevok a siker, a vezetdedzd és a sztar jatékos. A szervezethez kothetd elemek a
tradiciok, a csapat konferencidja és sorsolasa (a liga maga), a nézdk kiszolgéalasa, a csapat
log6ja és stadionja. A piachoz kapcsolddd elemek pedig a helyi és regionalis média
kozvetitések, a foldrajzi elhelyezkedés, a versenytarsak, és a csapatot kdvetdk szama. A
forrasok alakitjak ki a klasszikus Aakeri markaérték elemeket, vagyis a markaismertséget,
az ¢észlelt mindséget, a marka asszocidcidkat és a markahliséget. A markaérték
kovetkezményként szélesebb médialefedettséget, merchandising eladasokat, vallalati
tamogatasokat (szponzoracid), jobb hangulatot, nagyobb mennyiségli jegyértékesitést és
kiegészitd jovedelmeket remélhet a csapat. Az egyes OsszetevOk megértésével tehat a csapat
menedzsmentje képes lehet arra, hogy ndvelje a csapat ismertségét, javitson a rola kialakult
képen és ez altal bevételnovekedést érjen el (Bradbury—Catley, 2007).

Mivel a késdbbiekben az amerikai sportokban is egyre fontosabba valtak az orszagon kiviili
kozvetitések, és a technologia fejléddése révén mar a vilag mas orszagaibol is akar ¢lében
lehetett kovetni a mérkdzéseket, ezért a kialakitott modellt Kerr és Gladden (2006) a
globalissa valo sportmarka kapcsan is adaptalta. A modell eredeti harmas felosztasanak
megtartasa mellett a piaci forrasok kozé keriiltek a szerzok altal ,,szatelit szurkolonak™
nevezett kovetdek altal alkotott markakozdsségek és a nemzetkdzi médiaszerzodések.
Ervelésiik alapjan a nemzeti és a nemzetkozi markaérték akar jelentésen is eltérhet
egymastol, ugyanis szinte minden egyes forrdsat masként itélheti meg a helyi és a
nemzetkdzi fogyasztd. A siker mint kritérium mast jelenthet a helyi k6zosségnek, €s mast a
szatelit szurkoloknak. A helyi rivalis felett aratott gyézelem konnyen feledtetheti a lokalis
szurkol6 szamara a tobbi vereséget, de a tengerentilrol a csapat mezeit vasarlok szamara az

Osszteljesitmény van nagyobb befolyassal. A szatelit szurkold nem kotddik olyan sok szalon
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a csapathoz, igy hosszutavii megtartasa is sokkal nechezebb (Kerr—Gladden, 2006).
Befolyasolo tényez6 lehet a sztarjatékosok €s az edz6 személye is. Egy-egy nemzetkdzi
igazolas 0j szurkolokat és komoly bevételeket eredményezhet az 0j jatékos szarmazasi
orszagaban (I1d. a koreai Park Ji Sung vagy a japan Hidetoshi Nakata esetét). A nemzetkozi
piacon versenyzd sportcsapat szamara megvaltoznak a szponzoracios lehetdségek (pl. a
Barcelona ¢€s a japan Rakuten esete), €s a kozvetitési jogok értékesitésének lehetdségei is.
Gladden és Funk (2001, 2002) a markaérték kozéppontjdba mar a markaasszocidciot
helyezte. Emellett atvették Keller azon vélekedését, hogy a markahliség nem Osszetevdje,
hanem a legfontosabb kdvetkezménye a markaértéknek. Vagyis vizsgalatuk kozéppontjaba
azon feltevést helyezték, hogy a markaérték novekedése a markahiiség novekedését kell,
hogy eredményezze. A kialakitott 4j modell sok elemet megdrzott a korabbibol, azonban
annak felépitését Keller modellje alapjan atalakitottdk. A markaimazs ¢és igy a
markaasszociaciok a késébbiek soran is a markaérték mérésének elséleges keretévé valt,
mivel a sport esetében a masik markaérték dimenziot, a markaismeretet a szakirodalom —
Bauer et al. (2005 és 2008) alapjan alapvetonek tekinti.

Ahogyan azt korabban kifejtettilk a markaimazs a fogyasztd egy markaval vagy termékkel
kapcsolatos emociondlis vagy kognitiv képzete (Dobni—Zinkhan, 1990), amelynek alapjat a
fogyasztd tudatdban a markahoz kotédden kialakult kép adja (Keller, 1993) és markaimézs
kapcsan kialakulo képzettarsitasok pedig a markaasszociaciok. A fentiek miatt a markaimazs
¢és a markaasszociacio a szakirodalomban sokszor szinonimaként szerepelnek (Bauer et al.,
2005), habar a markaasszociaciok Osszessége alkotja a markaimazst. A sporthoz kotddo
markaasszociaciok megértése azért kiemelt fontossagli, mert a markaimazshoz ko&t6do
asszociaciok a szurkoldi hiiség alapjat képezik (Bauer et al., 2005; 2008). A markaimazsra
tehat Gigy tekinthetiink, mint a markahoz kothetd asszociaciok erdsségének, egyediségeének
és eldnyben részesitésének Osszessége, mig markaasszocidciok a fogyasztok altal a
markéanak tulajdonitott elénydk ¢és tulajdonsdgok, valamint a kapcsolodo attitidok
Osszessege (Keller, 1993). Mivel a markaasszociaciok eltéréek az egyes termékkategoriak
esetében (Low—Lamb, 2000), ezért fontos annak tisztazasa, hogy melyik asszociaciok
fontosak az erds sportoldi marka kialakitasa soran.

Gladden és Funk 2001-ben készitett keretrendszeréhez 2002-ben készitették el a ,,Csapat
Asszociacios Skalat” (TAS). A skala kialakitdsanak elsd korében kvalitativ, fokuszcsoportos
modszerrel, 15 alapszakos hallgaté bevonasaval gylijtotték dssze a sportmarkakhoz fiiz6do
asszociaciokat. Ezt koveten kialakitottdk a 16 faktorbol és 74 tételbdl allo kérddivet, és

megkérték ugyanezt a 15 személyt, hogy pontozzék az egyes kérdések egyszeriiségét és
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érthetdségét. A kalibracios utan a strukturalis modellt hdrom latens valtozoval egészitették
ki (tulajdonsagok, elonydk és attitlidok). A tulajdonsagok dimenzié nyolc eleme a
kiszolgaldas (étel/ital); a logo, a stadion, a siker, a vezetéedzé, a menedzsment, a tradiciok és
a sztar jatékos voltak. Az elényok dimenzidba 6t faktor, az elmenekiilés, a lokdlpatriotizmus,
a szurkoldi azonosulds, a csoport elfogadas és a nosztalgia keriiltek. Az utolso, attitiid
dimenzi6 faktorai pedig a csapattal kapcsolatos ismeretek, a csapat észlelt fontossaga, és a
kivaltott affektiv érzet (szoparokkal illusztralva).

A Ross (2006) altal megalkotott ,, Nézoi Markaérték Modell” (SBBE) felhasznalta Berry
(2002) szolgaltatasokhoz kotddé markaérték modelljét. Ervelése szerint a sport kiilondsen a
sportcsapat szolgaltatoként jelenik meg a fogyasztd szdmara, amelynek elsddleges terméke
a sportesemény, illetve a mérkdzés, mint szolgaltatds. Ross esetében is kiilon valnak
egymastol azok a tényezok, amelyeket a szervezet képes, illetve nem képes befolyasolni. A
kiilonbség ennek megkozelitésében rejlik. Ross hdrom tényezdt emel ki, mint a markaérték
forrasat. A ,, szervezet indukalt” tényez0k koz¢ sorolja a sportcsapatok marketing mixét (7P),
vagyis értelmezésében a markahoz kothetd szervezeti elemek a pozicionalds eszkoztara
révén valosulnak meg, amiért a marketing taktikak felelnek. Véleménye szerint ezek komoly
hatassal vannak mind a markaismertség, mind a markaasszociaci6 dimenzioira, raadasul
ezekre maximalisan képes hatast gyakorolni a szervezet. A , piac indukalt” elemek a
szajreklam (WOM) és a publicitas. Ezen elemekre semmilyen hatdsa sincs a szervezetnek.
A harmadik korbe a ,, tapasztalat indukalt” elemek, vagyis a tényleges fogyasztoi elmeények
keriilnek. Ezekre természetesen képes bizonyos hatast gyakorolni a szervezet a marketing
mix elemei révén, de vannak olyan teriiletei, amelyek folott nem rendelkezik kontrollal
(szurkoloi rendbontas, stb.). A markaérték kovetkezményei esetében is elsddlegesen
pénziigyi alapon keriilnek meghatarozasra, bar mar a csapathoz kot6do hiiség is megjelenik
a média figyelmének és bevételeinek novelése, a merchandising, a jegyeladasok, valamint
az egyéb bevételek emelkedése mellett.

A markaasszociaciok mérésére megalkotott instrumentumokat felépitésiik alapjan két
kovetd tipusokra. Az egy dimenzié mentén mérd ,,Csapat Markaasszociacié” (TBA) skalat
az SBBE-hez kapcsoloddan Ross és munkatarsai alkottdk meg (2006; 2009). A skala 11
faktor €és 36 tétel mentén méri a sportcsapatokhoz kothetd markaasszociacidt. Az egyes
faktorok, a markdhoz kapcsolodo tényezdk, mint a csapat logdjanak és mezének attraktivitasa
¢és egyedisége; az étel és ital kindlata az esemény helyszinén; a szurkolok altal megélt tarsas

interakciok; az olyan szervezeti tulajdonsagok, amelynek alapja a szervezet szurkolokhoz
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viszonyuldsanak észlelt mindsége; a csapat rivdlisainak szama é€s a rivalizalas milyensége; a
szurkolok csapattal valo elkotelezettségének mértéke; a csapat torténete, torténeti sikerei; a
csapat aktualis sikeressége; a csapat jatékanak mindsége, attraktivitasa; a csapat edzdjeének,
edzGinek megitélése és a stadion/létesitmény megitélése. A vizsgalat nem tér Ki arra, hogy
az asszociacid Osszefliggésbe hozhato-e barmilyen mas mért valtozéval (pl. a
markahtliséggel), viszont a konkurens validitds vizsgalata sordn komoly korrelaciot mutat
Gladden és Funk (2002) TAS skaldjaval, amely megmutatja, hogy nincs olyan nagy eltérés
az egyes konstruktumok kozott.

Biscaia és munkatarsai (2013) a TBAS modell felhasznaldsaval hoztdk létre sajat, a
professzionalis labdaragas mérésére alkalmas csapatsport asszocidcios skalajukat, a ,,Nézoi
Markaérték” (SBBE) skalat. A skala épit tehat Ross €¢s munkatarsai (2006; 2009) munkaira,
azonban nem 11, hanem 10 faktor ¢és 30 tétel mentén méri a sporthoz k6tddo asszociaciot,
amelyet a markaértékkel azonosit. A kiilonbséget a két modell kdzott az jelenti, hogy abbol
kikertilt a csapat jatékanak mindsége és a rivalizalas, mint faktor, és megjelent a csapat
vezetosegenek, menedzsmentjének szurkoloi megitélése. Tovabbi kiilonbség a két skala
kozott, hogy mivel az eurdpai sportokban jellemzden egy vezetéedzd képviseli a csapatot,
ezért csupan az 6 személyén keresztiil torténik a megitélés mérése. A vizsgalat soran
Osszefiiggést mutattak ki a markaasszocidcio, valamint az azonosuldsnak tobbé-kevésbé
megfeleltethetd ,,belsdve tétel” kozott (f=0,5). Emellett megallapitottak a markaasszociacio
¢s az elégedettség (p=0,91) valamint a varhato magatartas ($=0,37) kapcsolatat. A 2015-ben
elvégzett masodik kutatdsban a ,, belsové tételt” mar nem, mint kiilonallo tényezot, hanem
mint a markaérték 11. faktorat vizsgaltak, és a modell részévé tették. Mindez azért kérdéses,
mert az elézdéekben bemutatott vizsgalat soran a magatartast er6sebben befolyasolta a
szurkol6i azonosulas (B=0,51), mint a markaérték. A modell érdekessége, hogy a
magatartassal (elmegyek a mérkdzésre; ajanlom a mérkdzésre jarast masoknak; véasarlok
merchandising termékeket) Osszefiiggésben mindossze a tarsas interakcid, a csapat
sikeressége, €s a ,,belsové tétel” kapcsan talal Gsszefliggést, amelyek Osszességében 59%-
ban magyarazzdk annak variancidjat. A kutatds hianyossdga, hogy ugyan bemutatja a
szurkoloi csoporttagok és nem tagok kozotti kiilonbséget az egyes faktorok esetében
azonban nem vizsgalja az azok kozotti kiillonbség szignifikans voltat, igy arra csak

kovetkeztetni lehet a tablazat értékei alapjan.
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9. tablazat — A sportcsapatok markaértékének forrasai, osszetevoi és kévetkezményei

Szerz6

Markaérték forrasai

Markaérték osszetevoi

Markaérték
kovetkezményei

Gladden—Milne
(1999)
alapjan

Kerr—Gladden (2006)

Csapat alapt

- Siker

- Menedzser

- Sztar jatékos

Szervezet alapti

- Hirnév és tradicid

- Bajnoksag/Liga

- Stadion/Aréna

- Logo

- Szponzor

Piac alapu

- Foldrajzi
elhelyezkedés

- Versenytarsak

- Szurkolok

- Markakozosségek

- Média
megallapodasok

Markaismertség

Eszlelt mindség

Markaasszociacid

Markahtiség

Hazai és nemzetkozi
média figyelem és
bevételek
Merchandising bevételek
Jegyeladas

Szponzori bevételek

Egyéb bevételek

Gladden—Funk (2002)

Tulajdonsagok
- Termékhez

kapcsolodo
- Nem a termékhez
kapcsolodo
Elényok
- Funkcionalis
- Szimbolikus
- Tapasztalati
Attitiidok

Markaismertség

Markaimazs
(asszociaciok)

Markahiség
- Attitldbeli hiiség

Ross (2006)

Szervezet indukalt

- Marketing mix (7P)

Piac indukalt

- WOM

- Nyilvanossag

Tapasztalat indukalt

- Valés fogyasztoi
tapasztalat

Markaismeret

Markaimazs
(asszociaciok)

Markahiség
Meédiafigyelem és bevétel
Merchandising eladasok
Jegyeladasok

Egyéb bevételek

Bauer et al. (2008)

Tulajdonsagok
- Termékhez

kapcsolodo
- Nem a termékhez
kapcsolodo
Elényok
- Funkcionalis
- Szimbolikus
- Tapasztalati
Attitiidok

Markaismertség

Markaimazs
(asszociaciok)

Szurkoloi hiiség

- Attitiidbeli hliség
(pszicholdgiai
elkotelezettség)

- Magatartasi hliség
(mérkozéslatogatas,
média megtekintés)

Forras: Gladden—Milne (1999), Kerr-Gladden (2006), Gladden—Funk (2002), Bauer et al.
(2005; 2008) és Ross (2006) alapjan sajat szerkesztés

Bauer és munkatarsai korabbi, 2005-6s munkajukban még azzal érveltek, hogy alapvetden a
marka tulajdonsagai hatarozzak meg a fogyasztok altal észlelt és ahitott elényodket, és végso

soron ezek kovetkeztében alakul ki a markéhoz kothetd attitiid. A 2008-as munkajuk soran
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azonban mar visszatérnek Keller eredeti felosztasdhoz, és a markaértéket a korabban
ismertetett harom tényez0, a tulajdonsagok, az elonyok €s az attitiidok oldalarol kozelitették
meg. A modellben vazoljak az osszetevok kozotti kdlcsonhatasokat is. Feltevésiik szerint a
termék és nem termék alapu tulajdonsagok erdssége, kedveltsége és egyedisége hozzajarul
a szurkolok altal észlelt elonyok nagysagahoz. A magasabb €szlelt elény miatt pedig pozitiv
attitiid alakul ki a csapattal szemben, amely Osszességében a magatartasi lojalitds révén
kifejezett pszicholodgiai elkdtelezddéshez vezet. A modell tehat elészor vizsgalja kiilon-
kiilon az attitlidbeli és magatartasi hiiség kérdését, amely felismerés sajat modelliink
esetében is fontos kiindulopontta valik.

A modell tehat arra keresi a valaszt, hogy a markaérték és annak kozponti eleme, a
markaasszociaciéo mennyire jarul hozza a szurkoldi hiiség kialakulasahoz, és melyek azok a
tényezok, amelyek ezt leginkabb befolyasoljak. Ezek a célkitiizések rendkiviil hasonldak a
miénkhez, hiszen mi is arra vagyunk kivdncsiak, hogy milyen moédon alakithatdé ki a
sportoldhoz kapcsolodd személyes marka, valamint annak hatdsdra a fogyasztoi
markahtiség, és hogy a milyen szerepet jatszik ebben; valamint az egyéb fogyasztoi
magatartas kapcsan a markaérték, és annak kiillonb6z6 OsszetevOi. Bauer ¢és munkatarsai
(2008) a magatartasi hiiséget a multbeli és jovObeli fogyasztassal (mérkdzések fogyasztasa
a helyszinen és médian keresztiil, merchandising termékek fogyasztasa, a klubhoz kothetd
szinek és szimbolumok viselése) és a pozitiv szajreklammal (masok meggydzése arrdl, hogy
az O klubjanak szurkoljon) azonositjak. Ahogyan azt kordbban bemutattuk, Bauer és
munkatarsai (2008) a markaiméazst harom dimenzio (termékhez kapcsolhaté és nem
kapcsolhat6 tulajdonsagok; a termék fogyasztasahoz kothetd elényok, és a fogyasztashoz
kapcsolddo attitidok) mentén konceptualizaltak. A harom dimenzidhoz 16 faktor 6sszesen
47 eleme kapcsolodik. A sportklubok termék alapt tulajdonsagai, a csapat teljesitménye (pl.
jaték attraktivitdsa), a vezetdedzordl kialakult kép, a csapat jelenbeli sikeressége (pl.
gybzelmi ardnya) a sztar jatékosokrdl kialakult kép, valamint a csapat, mint fogalom. A nem
termék alapu tulajdonsdgok kozé soroltak a csapat logojat €s a klub szineit, a torténelmét és
tradicioit, a stadiont €s a szurkoldkat. A markaeldnyok kozé soroltak a csapattal valod
azonosulast, a tobbi szurkol6 elfogadésat, az elmenekiilést, a tarsas kapcsolatokat, a klubbal
kapcsolatos érzelmeket, a nosztalgiat és a szorakozast. Az attitlidot négy jellemzd mentén
mérték. A valaszadoknak azon kérdésekre kellett egy 7 fokozatu Likert skdlan valaszt
adniuk, hogy az adott klub mennyire egyedi, megbizhaté, mennyire alakult ki pozitiv érzelmi
kapcsolat az iranyaba, és hogy mennyire igaz ra, hogy a kedvenc klubja. A kutatas tovabbi

sajatossaga volt, hogy a korabbi megoldasoktdl eltéréen a faktorokat nem kiilonbozo tételek
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mentén mérték, hanem azt kérdezték meg a valaszadoktol, hogy az egyes faktorok kapcsan

azok mennyire erdsen kapcsolhatok a klubhoz (pl. Egy 1-t61 7-es skalan mennyire erésen

kapcsolhaté a klubhoz az alabbi tulajdonsagok/allitasok); mennyire részesiti elonyben

azokat a sajat klubja kapcséan és hogy az adott tulajdonsag tekintetében mennyire jellemzi

egyedi modon az O klubjat. A harom pontszdm atlaga adta esetiilkben az egyes tényezok

végso pontjait. A konstrukcio tehat inkabb azt allapithatta meg, hogy az egyes tulajdonsagok

valoban az adott faktor dimenzid részét képezik-e és hogy az egyes dimenzidk milyen

Osszefiiggést mutatnak egymassal.

10. tabldazat — Markaérték modellek a sport teriiletén

Gladden és Funk Ross et al., 2006, Bauer et al.. 2008 Biscaiai et al., 2013,
(2002) (TAS) 2009 (TBAS) N 2016
Markaasszociacio Tulajdonsagok, . o Tulajdonsagok, . -
elemei Elényok, Attitadok | cSydimenzios Elénydk, Attitadok | c8Ydimenzios
Szervezeti Csapat (3) Szervezeti
Siker (3) tulajdonsagok(2) Vezetéedz6 (3) tulajdonsagok (3)
Termék alapt Sztar jatékos (3) Csapat sikeressége Sikeresség (3) Sikeresség (3)
tulajdonsagok Vezetedz6 (3) 4) Sztar jatékos (3) Vezetbedzd (3)
Menedzsment (3) Csapat jatéka (4) Csapat teljesitmény | Menedzsment (3)
Csapat edzéi (3) (3)
L : . Logo és klubszinek s
ogo design (3) Marka (3) @) Csapat torténete (3)
Nem-termék alapti St.a dion (3) 1 Rivalizdlds (3) Klub torténelem és Mérka (,3),
. . Kiszolgalas (étel/ital) | Etel/Ital (3) . Kiszolgalas (3)
tulajdonsagok . tradiciok (3) -
(3) Csapat torténete (4) . Stadion (3)
Tradiciok (3) Stadion (3) Stadion (3)
Szurkoldk (3)
Identifikacio (sz)(3)
Lokalpatriotizmus(4) Csoport elfogadas
Markael6nyok Szurkoldi azonosulas | Elkotelezettség (3) (sz) (3) . . .
(sz)-szimbolikus | (4) Térsas interakcio | Elmenekillés(t) (3) Eﬁgﬁéﬁé}:ﬂ%(f)
(t)-tapasztalai Csoport elfogadas (3) | (4) Szocializacio(t) (3) &
(f)-funkcionalis Nosztalgia (3) Erzelmek (t)(3)
Elmenekiilés (3) Nosztalgia (t)(3)
Szérakozas (t)(3)
Ismeretek (3)
Markaattittid Fontossag (3) Affektiv (4)
Affektiv érzet (4)
Mintavétel adatai _ _ —
n= n= n= n=
x2/df=3,23
’Ff,\//‘lisiki% 04 RMSEA=0,096 12/df=3,66
Illeszkedésvizsgalat | ECVI=547 RMSE/\20,081 SRMR= 0,096 RMSEA0,03
T GF1=0 8;5 NFI=0,946 NFI=0,946 TLI=0,95
NNFI:’O 93 CFI=0,963 TLI=0,944 CFI=0,95
IF1=0 94’ NFI=0,946 GF1=0,90
' CFI1=0,950

megjegyz€s: zardjelben az adott faktorokhoz tartozoé itemszamok talalhatok. A pontos kérddivek (forditds nélkiil) a .
mellékletben talalhatéak. A csillagozott, dimenzi6 nélkiili markaasszociacios modellek faktorait a szakirodalom alapjan

magunk soroltuk be.

forras: Bauer et al. (2008), Biscaia et al. (2013), Gladden—Funk (2002) és Ross et al. (2006;
2007) alapjan sajat szerkesztés
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Megallapitottak, hogy a tulajdonsagok észlelt erdssége, elonyben részesitése €és egyediség
erésen meghatarozza a fogyaszto altal a markahoz kapcsolt €szlelt elonyok észlelt erdsségét,
elényben részesitését és egyediségét (SMC=0,605), mig az észlelt elénydk erdsen
meghatarozas a markdhoz kapcsolt attitiidot (SMC=0,692) és az attitlid meghatarozza a
magatartasi hiiséget (SMC=0,409). Hozzateszik, hogy a nem termék alapu tulajdonsagok
hatdsa koOzel haromszorosa a termék alapuaknak. A kutatds eredményei tehat jol
hasznalhatok a sportoléi markaérték koncepcid kapcsan is abbdl a szempontbol, hogy
alatamasztjak Keller dimenzidinak hasznalhatdésagat ¢s egymashoz kapcsolodasat.
Ugyanerre hivja fel a figyelmet Gladden (2014), aki a sporthoz ko6t6dé markaérték
menedzselése kapcsan irt dsszefoglald tanulmanyéaban ért egyet Bauer és munkatarsainak
megallapitasaval. A kiilonboz6 markaérték modellek megkdzelitéseit a 9. és 10. tablazat
tartalmazza.

A fentiek alapjan Kaynak és munkatéarsai (2008) megalkottak azt a mérési keretrendszert,
amelyben a sporthoz kot6dé markaérték kutatonak érdemes gondolkodni (Id. 11. tablazat).
A Kkeretrendszer alapvetéen a csapatokkal kapcsolatos markaérték elemz6i szamara nyajt
tampontot, de szamunkra is sok hasznos ajanlast tartalmaznak. A keretrendszer alapjat Keller
markaérték modellje adja. Az ajanlasban a termékhez kapcsolddd tulajdonsagok kozott
megemliti a sikerességet, a sztar jatékost, a vezetdedzot és a menedzsmentet. A nem termék
alapi tulajdonsdgokhoz sorolja a csapat logojat, a csapat Iétesitményét, a
szolgaltatdismindséget, a tradicidkat, a versenytarsakat/rivalisokat és a szurkolokat. A
funkcionalis markaeldnyok a kikapcsolodas és elmenekiilés, valamint a szérakozds. A
szimbolikus elényok a szurkoldi azonosulds és a referenciacsoportok elfogadéasa, mig a
tapasztalati elonyok kozott a nosztalgia és a csapathoz kotddd érzelmek keriiltek. A
markaattitiid valtozoi kozott sorolja fel a kapcsolat fontossagat, a csapathoz kotddo tudast €s

affektiv reakciokat.

11. tablazat - A sporthoz kétodo markaérték skalak lehetséges kérdései

Jellemzék | Mérési viltozo, és a mérés tipusa | Példa kérdés viltozora
Tulajdonsagok
Sikeresség Nem érdekel, hogy a csapat gydz, vagy
- Gyozelem és versenyzés veszit, akkor is szurkolok nekik
Sztar jitékos® Szeretem nézni a csapat
Termékhez kapcsolodo - Egy kiemelked®, kedvelt, vagy csodalt reCT NEZI 3 Csape
tulajdonsdgok jétékos jelenléte sztarjatékosanak jatékat
Vezetoedzo
- Egy sikeres, vagy karizmatikus Kedvelem a vezet6edzot
vezetdedzo jelenléte
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Menedzsment*
- Bizalom a vezetségben és hogy az
altaluk hozott dontések a fogyasztokat
szolgaljak.

A vezetdség megfelelo munkat végez a
csapat irdnyitasa kapcsan

Nem a termékhez
kapcsolodo tulajdonsagok

Logo
- A csapat logoja, szinei és ruhazata
kozvetiti és erdsiti a csapat imazsat.

Kedvelem a csapat logojat

Stadion/Létesitmény*
- A helyszin azon tulajdonsaga, hogy
clésegiti a fogyasztéi élmény fokozasat

A stadion j6 elrendezéssel rendelkezik,
mindenhonnan koénnyen ra lehet latni a
palyara.

Szolgaltatasmindség*
- A csapat azon képessége, hogy képes
kielégiteni a fogyasztok szorakozas
iranti igényét

A mérk6zések izgalmasak,
Az étel ¢és italvalaszték megfeleld

Tradicio
- A csapat bizonyos torténelmi
hagyomanyokkal, vagy sikerekkel
rendelkezik.

A csapat gazdag torténelemmel
rendelkezik.

Versenytarsak/rivalisok
- A csapatnak vannak meghatarozo
rivalisai a bajnoksagban, vagy
nemzetkdzi szinten.

A csapat és a legfontosabb rivalisanak
mérkdzése a szezon kiemelt fontossagl
eseménye.

Szurkolék
- A csapat szurkoldi kiilonleges egységet
alkotnak.

A csapat szurkol6i hozzdm hasonléak.

Elénydk

Funkciondlis elonyok

Kikapcsolédas/elmenekiilés
- A csapat azon képessége, hogy
kikapcsolodast/elmenekiilést biztositson
a fogyasztonak

A csapatrol beszélni, 6ket nézni, vagy
roluk olvasni segit elmenekiilni a
problémak eldl

Szérakozas
- A csapat azon képessége, hogy a
mérkdzés és az ahhoz kapcsolodd
korités révén szdérakoztatja a nézot

A csapat mérkdzéseinek megtekintése
j6 idotoltés.

Szimbolikus elonyok

Szurkoldi azonosulas
- A csapat azon képessége, hogy a
fogyasztok azonosulni tudjanak vele
(pl. a sikeresség révén)

A barataim a csapat szurkolojanak
tartanak

Referenciacsoport elfogadasa
- A csapat azon képessége, hogy
széleskor(i tarsadalmi tAmogatottsagot
képes kialakitani

A barataim miatt kezdtem el kdvetni a
csapatot

Tapasztalati elonyiok

Nosztalgia
- A csapat azon képessége, hogy korabbi,
kedves emlékeket ébresszen fel.

Ha a csapatra gondolok, akkor az
kellemes emlékeket ébreszt bennem.

Erzelmek
- A csapat azon képessége, hogy
érzelmeket valtson ki a szurkoloibdl

Sokszor fognak el kiilonbdzd heves
érzelmek, amikor a csapat mérkdzéseit
nézem.

Attitiidok

Fontossag
- Az egyén csapattal tarsitott
pszichologiai kapcsolatanak eréssége és
értéke

A csapat fontos szamomra

Tudas
- Az egyén csapathoz kotddo és az attitiid
kapcsan relevans ismerete

Sokat tudok a csapatrol

Affektiv reakcidk
- Az egyén csapattal kapcsolatos
érzelmeinek kifejezodése

Személyiségtipusok (egyedi,
megbizhatd, pozitiv stb.)

megjegyzés: A *-al jelolt elemek nem hasznalhatoak az egyéni sportolok kapcsan.

forras: Kaynak et al. (2008:351-352) és Gladden (2014) alapjan sajat szerkesztés
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A sportcsapatokhoz kothetd lehetséges asszociaciok megismerése két szempontbol volt
fontos a dolgozat kapcsan. Az els6, hogy megismerjiik azt a gondolkodasmodot, ahogyan a
sportban a markaértékrdl altalaban gondolkodnak a kordbbi szerzdk, mig a masodik, hogy
olyan konkrét mérési megoldasokat ismerjlink meg, amelyekre felépithetd a sajat modelliink.
Adott szakasz atnézése révén vilagosan kirajzolodik a hivatdsos- és élsportolod
markaértékének elméleti és koncepcionalis kerete, amelyet a kés6bbiekben kiegészitiink a
szakirodalomban fellelhetd, mas szerzOk altal a sportoloi markaérték kapcsan kialakitott
keretrendszerekkel. A csapathoz kapcsolddd ismeretek segithetnek felismerni a mar
megalkotott keretek esetleges hibdit vagy hidnyossdgait, illetve més aspektusbol latni a

tertiletet.

2.4.3 Markaidentitas és a markaimazs kapcsolata

A markaidentitds és a markaimazs kozotti kiilonbségtétel alapvetden fontos, amikor azt
vizsgéljuk, hogy egy szervezet, vagy személy milyen modon képes hatassal lenni a sajat
magarol a fogyasztd fejében kialakitott képre. Kapferer (2008) megfogalmazasaban a
markaidentitds a cég/szervezet sajat magarol kialakitott képe, az a mod, ahogyan magat
értékeit, kompetencidjat, felismerhetd jegyeit €s azokat a sziikségleteket, amelyeket képes
kielégiteni” (Kapferer, 2012 in Bauer A., 2016:78). ,,A marka azonositasara szolgal és a
véllalat szandékai szerint hatdrozza meg azokat a tényezdket és asszocidcidkat, amelyek
megkiilonboztetik 6t a tobbi markatol, ... a vallalat szandékos stratégiai pozicionalasat
jelenti” (Nadasi, 2013:37,39). A markaidentitas ellenoldala, a markaimazs, amely pedig a
markaidentitds fogyaszto altali interpretalasa, értelmezése (De Pelsmacker et al., 2007).

Kapferer (2012) a markaidentitast hatagli prizmaként dbrazolta, amelynek két csticsan a
kiild6 és a fogadd markaképe helyezkedik el. A kiild6 oldalanak két dimenzidjan a marka
un. “lathat6”, vagy szocialis elemei, mig a masikon a marka rejtett, belsd értékei talalhatoak.
A kiilso, fizikai tulajdonsagai a fogyasztoval kialakitott kapcsolat révén tiikrozodik vissza a
marka fogyasztdjatol. A marka fizikai tulajdonsagok kommunikécioja révén megtalalhatja
azon fogyasztoit, akiknek a termékek ezen funkcionalis aspektusa iranti kereslete vezérli. A
marka kommunikacidja ezért visszatlikr6zddik, hiszen a fogyasztoi réteg altal visszajelzést
kapnak arrdl, hogy kik is alkotjak a markajuk fogyasztoit, és azok milyen tulajdonsagokkal

rendelkeznek. Ezeket pedig felhasznalhatjak a marka belsé személyiségének formalasahoz.
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A marka ennek révén lehet képes megszolitani a fogyasztot, és kielégiteni az emocionalis
sziikségleteit.

Aaker (1996) a markaidentitas négy dimenziojat kiilonitette el egymastol. A mdrka, mint
termék a termékhez kotdédo asszociaciok, a marka, mint szervezet a szervezethez kothetd
asszociaciok, a marka, mint személy a markaszemélyiség, mig a marka, mint szimbolum a
hozza kapcsolodo képek, metaforak és markadrokség révén ragadhatok meg. A vallalatnak
tehat e négy dimenzié mentén kell kommunikéalnia a markat, és kialakitania a fogyaszto
fejében a megfeleld markaimazst és asszocidciokat.

De Chernatony (1999) hat markaidentitas dimenziot, a marka -személyiségét, -kultargjat, -
A markaidentitas szemlélet tehat a szervezet, a kiild6 szempontjabdl kozelit, és a
markakommunikaciora koncentral, emiatt is valik fontossd témank targyaldsa kapcsan,
hiszen a sportolonak, mint személymarkanak is fontos, hogy egy olyan identitast alakitson
Ki magarol, amelyet azutan konstans modon képes kommunikalni a kiilonb6zé médiumok,
igy a kozosségi médian keresztiil. Példaként ismételten Hosszu Katinka és markaidentitasa,
az IronLady hozhat6 fel, amelynek rendkiviil tudatosan épitették fel a markaidentitasat és
kommunikalték azt a kiilvilag felé. A markaidentitas egyik legfontosabb dsszetevdje pedig
a markaszemélyiség, amely egy sportold esetében az elsddlegesen kialakitando
markaidentitds elem, mivel ebben az esetben a marka maga egy személy, igy a rdla
kialakitott és kialakult képpel kell azonosulni a fogyasztonak a pozitiv attitiid és fogyasztoi

magatartas kialakuldsa érdekében.

2.4.3.1 A markaszemélyiség és annak mérési lehetoségei a sport teriiletén

Jennifer Aaker (1997) megfogalmazasaban a markaszemélyiség azoknak az emberi
jellemzoknek a készlete, amelyek a markaval 6sszekapcsolodnak. A marka személyiségét
David Aaker (1991) a markaérték koncepcido onallo egységeként, Keller (1993) a
markaasszocidcio egyik elemeként azonositja, mig Kapferer (2012) és De Chernatony
(1999) esetében a markaidentitas része. Abban azonban egyetértenek a szerzok, hogy a
markaszemélyiség fontos szerepet tolt be a fogyasztd szamdara, megtestesiti az egyébként
nehezen megfoghatdo markat. A markaszemélyiség kialakitasa a vallalat feladata, de egyes
komponensei az egyén sajat jellemzdire vonatkoznak (Piskoti, 2016). A fogyaszté abban az
esetben fog vonzodni ehhez a személyiséghez, ha azonosulni tud vele, vagyis a marka

személyiségvonasai megfelelnek a fogyasztdé énképének (Fournier, 1998). A marka ¢€s a
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fogyasztdo személyisége kozotti észlelt hasonldésag a markdhoz kotddo pozitiv attitiid €s
magatartas kialakulasat eredményezheti (Sirgy, 1982), illetve kialakithatja a fogyaszto és a
marka kozotti kapesolatot, kotédést, s6t a marka szeretetéhez (Carrol-Ahuvia, 2006), vagy
a marka ¢és a fogyaszto ,,romancahoz” is vezethet (Patwardhan—Balasubramanian, 2011). Ez
kiilonosen igazza valik a személymarkak, igy a sportolok esetében, ezért kiemelten fontos,
hogy foglalkozzunk a kérdéskorrel. Kivaltképpen, mivel a korabbi kutatdsok soran
kimutattdk, hogy a fogyasztd és a marka kozotti kompatibilitds nem csupan a fogyaszto
attitidjére és vasarléi magatartasara gyakorol hatast, hanem a sportban megjelend
szponzoraciora (Johar et al., 2006), endorszmentre (Kim—Na, 2007) és a markakiterjesztésre
(Milberg et al., 2013) is.

A markaszemélyiség elmélete a személyiségelméletek vonaselméleti teriileteihez
kapcsolodik, amelyek azzal a céllal jottek 1étre, hogy egyszerre ragadjak meg az ember
sokszinliségét ¢és hasonlosagait (Piskoti, 2016). A személyiségvondsok meghatirozzék az
egyén gondolkodasat, érzéseit és cselekvését (Geuens et al., 2009).

Aaker (1997) a személyiség ,nagy Otos” alapjaira (extroverzio, baratsagossag,
lelkiismeretesség, érzelmi stabilitds, valamint nyitottsag és intellektus), azoktol mégis tobb
esetben eltérve hatdrozta meg a markaszemélyiség ,,Big Five” dimenzidit. Az els6 dimenzid
az dszinteség (sincerity), amelyet a foldhozragadt (csalad orientalt, kisvarosi), Oszinte (igazi,
becsiiletes), eredeti €s vidam (szentimentalis, baratsagos) jellemzok mentén Ilehet
megragadni. A masodik az izgalom (excitement) faktora, amelyet a merész (trendi,
izgalmas), szellemes (fiatalos, mend), dtletes/képzeletgazdag (egyedi), modern (fliggetlen)
kifejezések jellemeznek. A harmadik, a hozzaértés (competence), amely a megbizhato
(szorgalmas, biztonsagos), intelligens, sikeres (vezetd, magabiztos) jellemzOk mentén
ragadhatd meg. A negyedik dimenzid a kifinomultsag (sophistication), amely tényezdi a
fensObbséges (joképll) és az elbiivold (ndies, simulékony). Az utols6 dimenzid a
civilizalatlansag (ruggedness), amely a kitartd (kemény), természetkozeli (maszkulin) jelzok
mentén értelmezhetd (Piskoti, 2016). Aaker (1997) markaszemélyiség elméletét tobb kritika
is érte, igy példaul az, hogy a fogalmi kor talsagosan tdg és nem foglalja magaba mindegyik
emberi személyiségvonast (Geuens et al., 2009), mig masok az emberi személyiségjegyek
¢és a marka Osszekapcsolhatosagat kérddjelezték meg (Caprara et al., 2009).

A sport, pontosabban a sportcsapatok esetében a markaszemélyiségét Tsitsou (2012:248),
mint a ,,sportcsapat munkatarsainak, adminisztrativ dolgozoinak, jatékosainak, edzdjének €s
szurkoloinak palyan mutatott és palyan kiviili képe”-ként értelmezi. A hagyomanyos

markakkal ellentétben, amelyek esetében a fogyasztok olykor nehezen képesek elképzelni a
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markat, mint egy személyt, s emiatt nehezen fogalmazzak meg a marka személyiségjegyeit
(Prénay, 2011), a sportcsapatok szurkoldi szamara ez nem jelent nagyobb kihivast, mint egy
szamukra jol ismert személy leirasat (Davis, 2012).

Blank és munkatérsai, 2017-ben készitett tanulmanya a sporthoz k6tddé markaszemélyiség
kutatasok soran, a hasznalt skalakat harom nagy csoportba soroltak. Az els6 csoportba hét
olyan kutatas tartozott, amelyek a 1étez6 markaszemélyiség skalakat igyekeztek a sport
teriiletén alkalmazni (pl. Rosenberger—Donahay, 2008; Ross, 2008). Ezekben az esetekben
a megerdsitd faktoranalizisek és a diszkriminans valitidast vizsgalat eredményei egyik
esetben sem hoztak teljes mértékben megbizhaté eredményt. A masodik csoportba az a hat
kutatést sorolta, amelyek a meglévd skalak moddositasa révén probaltdk meg azt a sport
teriiletén alkalmazni (pl. Braunstein—Ross, 2010; Carlson et al., 2009). Az utols6 csoportba
pedig azon hat kutatas keriilt, amelyek felismerve az altalanos markaszemélyiség skalak
sportban val6 alkalmazasanak problematikéjat, sajat skalakat dolgoztak ki (pl. Heere, 2016;
Schade et al., 2014; Tsiotsou, 2012). Az ilyen skalak kialakitasanak alapjat a sportcsapatok
weboldalainak (Tsiotsou, 2010) tartalomelemzése, valamint a tartalomelemzés mellett a
szakirodalom attekintése és szakértdi megkérdezés (Schade et al., 2014) adtak. Blank és
munkatarsai a korabban kialakitott skaldak érvényességi €s megbizhatdsagi problémai,
valamint bizonyos vizsgalt faktorok tartalmi validitdsanak megkérddjelezhetésége miatt a
kordbbi modszerektdl eltérd mddon kialakitott sajat skalat terveztek. A végsd skala hat
faktorban (sikeres, tehetséges, szorakoztatd, elkotelezett, csodalt és gondoskodo), 18 elem
mentén méri a sportszervezetek markaszemélyiségét.

A fenti kutatasok? jo timpontot adnak a hivatdsos- és élsportold markaszemélyiségét mérd
skala kialakitdsahoz, amely teriilet fontossaga abbol ered, hogy egy adott sportold

markaszemélyisége kiilonbozhet annak valos személyiségétol.

2.4.4  Szurkoloi lojalitas a sportpiacon €s kapcsolodasa a markaasszociaciokhoz €s a

markaszemélyiséghez

A sportold markaszemélyiségének fontossdga abban rejlik, hogy ahogyan a nem sporthoz
kot6dé markak esetében, ugy a sportmarkak esetében is igaz, hogy a fogyaszté azokhoz a

markakhoz fog vonzddni, amelyekkel képes azonosulni. Ehhez az sziikséges, hogy egyrészt

4 Az egyes skalakat és az eredményeket a 4. melléklet m4/6. tablazat tartalmazza.
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a markarol a fejében kialakuld kép (markaimazs) és a markahoz kétédo személyiségjegyek
megfeleltethetdek legyenek annak a képnek, amelyet sajat magarol kialakit. A vonzobb
markahoz fiiz6d6 kapcsolata, és erdsebb a marka iranti hiisége. Ez a lojalitds megjelenik
egyrészt magatartasi szinten, vagyis a fogyaszto gyakrabban €s/vagy nagyobb mennyiségben
vasarolja a marka termékeit, vagy veszi igénybe a szolgaltatasait. A lojalitas masik aspektusa
az attitdbeli lojalitas, amely a markahoz, vagy esetiinkben a sportszervezethez, vagy
személyhez kapcsolodo allanddsult, kedvezd attitidok Osszessége (Bauer et al., 2008;
Gladden—Funk, 2001; Funk—James, 2006). A sportvallalat szamara a magatartasi lojalitas
nagyobb piaci részesedést eredményez, mig az attitiidbeli lojalitis magasabb relativ arakat
tesz lehetévé (Chaudhuri—Holbrook, 2001). A szurkoléi lojalitas koncepcidja a
markalojalitas alapjaibol vezethetd le. A lojalis szurkolét, mint olyan személyt
definidlhatjuk, aki sajat magét egy adott sporthoz kapcsolodd szervezet, személy, vagy
maganak a sportag irant elkotelezett szurkoldjanak tekinti (Dietz-Uhler, et al., 2000). A
fogyasztoi és markalojalitdshoz hasonldan a szurkol6i lojalitas is felbonthaté magatartasi és
attitiidbeli lojalitasi tényezdkre.

A magatartasi markahiiség (vagy lojalitas) megkozelités azt vizsgalja, hogy megvalosul-e a
fogyaszt6 viselkedésében az adott marka vagy termék ujravasarlasa (Oliver, 1999). A sport
teriletén a magatartasi lojalitas jelentheti azt, hogy egy professzionalis sportcsapat mennyire
képes a fogyasztok megnyerésére €s megtartasara, vagyis a szurkoldik milyen gyakorisaggal
vasarolnak jegyet vagy bérletet a sportszervezet mérkézéseire. Milyen gyakorisadggal nézik
meg a sporteseményeket a televizion vagy mas médiumon keresztiil, milyen gyakorisaggal
vasaroljak a csapat merchandising termékeit, vagy hordjak magukon a szervezet szineit és
logojat, illetve probalnak meggydzni mésokat is, hogy az adott szervezetnek szurkoljanak
(Bauer et al., 2008; Fink et al., 2009; Mahony et al., 2000; Wann—Branscombe, 1993)?

A magatartasi lojalitds mérésére emiatt a mérkdzés helyszini latogatasdnak gyakorisagéaval,
az események médiaban valo kovetésével, a szervezetrdl szol6 hirek fogyasztasaval, a klub
szineinek, logojanak viselésével, a merchandising termékek vasarlasaval és a klub masoknak
torténd ajanlasaval szoktak mérni.

Az attitiidbeli lojalitas pszichologiai kotddést is tartalmaz, mig az ismételt vasarlas esetén ez
nem feltétleniil van jelen (Carpenter, 2008). Smith és Mackie megfogalmazasaban az attittid
olyan kognitiv reprezentacid, amely 0sszegzi az egyén értékeléseit egy adott személlyel,
csoporttal, dologgal, tettel vagy otlettel kapcsolatban” (Smith—Mackie, 2004:378 in Pronay,

2011:11), ¢és amely kognitiv, affektiv és viselkedési informaciokbol, mint forrasbol
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taplalkozik (Pronay, 2011). Az attitlidbeli lojalitas lényege, hogy tobb egyszerl
ujravasarlasnal. A fogyasztd ¢és marka kozott érzelmi kapcsolat, valos kotddés és
elkotelezodés alakul ki. Ezért tigy hatdrozhaté meg, mint az, a mérték, amennyire a
fogyasztonak pozitiv attitidje van a marka felé¢, amennyire elkdtelezett irdnta, és amennyire
a jovoben is tervezi ujravasarolni” (Mowen—Minor 2001:211 in Pronay 2011:12). Pronay
kiemeli, hogy a lojalitasnak a meghatarozas értelmében fokozatai vannak, és alapja az

elkotelezettség, ami a fogyasztd érzelmi, vagy pszichés kotddése a markahoz.

12. tablazat — A magatartasi és attitiidbeli lojalitas elemei
Magatartasi lojalitas

Meérkézéslatogatas

Bauer et al. (2008), Biscaia et al. (2012, 2013), Wu
etal. (2012)

Rendszeresen kovetem a kedvenc csapatomat ¢és a
roluk szo6ld hireket és tartalmakat a kiilonbozo
médiumokon, igy pl. a k6zosségi médian, tévében,
online vagy Ujsagban.

Bauer et al. (2008), Wang et al., (2011), Wu et al.
(2012)

Attdl fiiggetleniil megnézem a csapat mérkdzéseit,
hogy ki ellen jatszanak éppen.

Biscaia et al. (2012, 2013), Gladden—Funk (2002),
Funk—Pastore (2000), Neale—Funk (2006), Wang et
al., (2011)

Merchandising termékek vasarlasa.

Bauer et al. (2008), Biscaia et al. (2012, 2013),
Kunkel et al. (2016), Wu et al. (2012)

A klub szineinek viselete.

Bauer et al. (2008)

A klub ajanlasa a baratoknak, ismerdsdknek.

Bauer et al. (2008), Biscaia et al. (2012, 2013)

Ha lenne ra elég idém és pénzem, akkor tobb
mérkdzésen vennék részt.

Wang et al., (2011)

Magasabb arat is hajlando lennék kifizetni a tobbi
markéahoz képest.

Filo—Funk (2008), Kunkel et al. (2016)

Attitiidbeli lojalitas

A marka iranti attitiddel azonositva (egyedi,
megbizhatd, pozitiv, szerethetd).

Bauer et al. (2008)

Megvédem a kedvenc csapatomat masokkal
szemben,

... akar nyilvanosan is.

Gladden—Funk (2002), Neale—Funk (2006), Wang
etal., (2011)

Nem cserélném le a kedvenc csapatomat
... még akkor sem, ha legjobb baratom mas csapat
kovetését javasolna.

Doyle et al. (2013), Gladden—Funk (2002), Heere—
Dickson (2008), Kunkel et al. (2016), Neale—Funk
(2006), Mahony et al., (2000), Wang et al., (2011)

A csapatom elkdtelezett szurkolojanak tartom
magam.

Doyle et al. (2013), Funk—Pastore,(2000),Gladden—
Funk (2002), Filo—Funk (2008), Kunkel et al.
(2016), Neale—Funk (2006), Wang et al., (2011)

Tovéabbra is hiiséges maradok a markahoz.
Tovébbra is a csapatnak kivanok szurkolni.

Doyle et al. (2013), Filo—Funk (2008)

Nehéz lenne megvaltoztatni a csapattal kapcsolatos
elképzeléseimet, elkotelezettségemet.

Doyle et al. (2013), Funk—Pastore,(2000), Mahony
et al., (2000)

A csapatom iranti elkotelezettségem akkor is
megmaradna, ha a csapat rosszul teljesitene.

Mahony et al. (2000)

Akkor is csapat szurkoldja maradnék, ha olyan edz6t
igazolnanak, akit nem kedvelek.

Funk—Pastore (2000)

Akkor is csapat szurkoldja maradnék, ha a csapat
eladné/elcserélné a legjobb jatékost.

Funk—Pastore (2000)

Akkor is a csapat szurkoloja maradnék, ha a
csaladombdl mar senki nem szurkolna nekik.

Heere—Dickson (2008)

forras: sajat szerkesztés
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Itt kell észrevenniink, hogy a fenti meghatarozas jol megfeleltetheté a Funk és James (2001)
altal vazolt Pszichologiai Kontinuum Modell értelmezésével. Funk és James (2006) késdbb
bebizonyitottak, hogy a PCM modell szurkol6i elkotelezettség szintjének elérése hatdssal
van a szurkoldi lojalitas kialakulasara, amely mind magatartasi, mind attitiidbeli Szinten
jelentkezik. Mindezek alapjan kijelenthetd, hogy az attitiidbeli lojalitas alapvetéen alkalmas
a PCM modell szintjeinek értelmezésére, és mindezek miatt is valt ez a dolgozat keretévé és
dontottiink ugy, hogy a PCM modell szintjeineck meghatarozasahoz az attittidbeli
markahtiséget hasznaljuk fel. Az attitlidbeli markahtiség mérése kapcsan a kiilonbzo
szerzOk altal megfogalmazott kérdéseket a 12. tdblazat Gsszesiti.

Osszességében a hiiséges fogyasztok/szurkolok nagyobb valdsziniiséggel alakitanak ki
pozitiv attitidot az adott sportszervezet iranyaba €s mutatnak tamogaté magatartast, vagyis
gyakrabban fejezik ki azt, hogy 6k a csapat vagy sportold szurkoloi, gyakran beszélnek az
adott sportszervezetrdl, és ajanljak masoknak is a kapcsolodd sporteseményeken vald
részvételt (Mahony et al., 2000), s6t a klub szponzordhoz is pozitivabb a hozzéaallasuk
(Biscaia et al., 2013). Ezen feliil Doyle és munkatarsai (2013) megallapitottak, hogy az
alacsonyabb piaci részesedéssel rendelkez6 klubok szurkoldi erdsebb attitidbeli hiiséggel
rendelkeznek, mint a magasabb piaci részesedéssel bird klubok szurkoloi, vagyis a kisebb

csapatok iranyaban kialakulé pszichologiai elkotelez6dés erdsebb alapokon nyugszik.

245 A fejezet 6sszefoglalasa

A fogyasztoi markaértéket mas teriiletekhez hasonldan a sport esetében is tobbféleképpen
értelmezik. A markaasszociaciok és a markalojalitas kapcsan azonban minden kutatas azt
(Bauer et al. 2008; Doyle et al., 2013; Gladden—Funk 2001,2002; Neale—Funk 2006). A
kapcsolat iranya tekintetében egyetértés van a szerzOk kozott abban, hogy a lojalitas
kialakulasahoz eldszor a pozitiv asszocidciok kialakuldsa sziikséges, amely révén pszichés
kapcsolat, vagyis elkotelezettség alakul ki a fogyasztd és a sportszervezet kozott, amely
Osszességében a szurkolo lojalitdsdhoz vezet. Doyle és munkatarsai (2013) bemutattak, hogy
a markahoz kothetd asszociaciok 57 és 59 szazalékban jelzik eldre a lojalitas varianciajat az
alacsony és magas piaci részesedéssel rendelkezd csapatok esetében.

A markaszemélyiség és a markahiiség kapcsolatat vizsgalo kutatdsok szama is jelentdsnek
mondhat6. Funk és James kutatdsdban kimutatta, hogy a szurkoloi elkotelezettség elérése

révén jut el a szurkol6 a lojalitas szintjére. Ennek kapcsan a sportszervezethez kotddo pozitiv
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asszociaciok szoros kapcsolatban allnak a lojalitas kialakulasaval. Bauer és munkatarsainak
kutatasaban (2008) bemutattak, hogy a termék és nem termék alapt markaérték dsszetevok
¢észlelt elénye, amely Osszességében pozitivabb attitid és magasabb pszicholdgiai

elkotelezettség kialakulasahoz vezet, ami hatassal van a magatartasi lojalitasra is.

2.5 SPORTOLOI MARKA

A sportolok, mint az {izleti alapokra helyezett sportipar népszerti termékelemei (Summer et
al., 2008), és mint a reklam ¢és endorszment tevékenység kozponti szerepldi mar régota
foglalkoztatjak a sporttudomannyal foglalkoz6é szakembereket (Bush et al., 2004). A
sportold, azonban nem csupan a szponzoracios tevékenység €s a reklamok szerepldje, hanem
olyan 6nall6é kulturalis termék, amelynek sajat “markaja” van (Gilchcrist, 2005), igy a
sportoldi marka létjogosultsaga és fontossaga a sportpiac szdmara egyértelmii (Montoya,
2002). Egyre tobb sportold valik népszerlivé, mondhatni celebritassa, amelyek miatt igaz
rajuk, hogy személymarkaként funkciondlnak a nézék és szurkolok szamara. A sportoloi
marka fontossaga ellenére a sportoldi markaérték koncepcidjaval, valamint annak
kialakitasaval és lehetséges mérésével csupan nagyon kevés szerzé foglalkozott. A
vizsgélatok kozéppontjdban a sportoloi markaimazs és markaszemélyiség, valamint a
szurkolok pszichologiai elkotelezettségének (Arai et al., 2013; Carlson—Donavan, 2013),
illetve a sportoloi markaszemélyiség ¢és a sportold csapatdhoz kothetd fogyasztoi
magatartasnak az oOsszefiiggései (Carlson—Donavan, 2013) keriiltek. Meglep6 moddon, a
sportoloi markaérték kereteinek kialakitasara csupan ezutan két-harom évvel késobb keriilt
sor. Ekkor két kiilonb6z0 megkozelitéssel elkészitett konceptudlis keretrendszer keriilt
megalkotasra (Williams et al., 2015; Hasaan, 2016). Ezen keretrendszerek mellé azonban
nem sziiletettek a konstruktumok mérésére szolgald eszkdzok.

Mindezek miatt a sportoldi markaérték koncepcid kidolgozottsaga jelen pillanatban igencsak
hianyosnak tekinthetd, ezért jelen fejezet célja, hogy Osszegylijtse, rendszerre és kritikai
szemlélettel feldolgozza a sportoldi markahoz kothetd elméleti kereteket €s annak mérésére
kialakitott instrumentumokat, hogy a késdbbiekben erre épitve a sportoléi markahoz
kapcsolodoan megalkothassuk a sajat konceptualis keretrendszeriinket és annak mérésére
szolgalo skalakat. Ennek érdekében a fejezet kapcsan ismertetjiik azt a kett6, eddig nem

bemutatott teriiletet, amelyre a korabbi szerzok sajat munkaikat épitették. Ez a két teriilet a
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személymarka (Thomson, 2006) és az ehhez szervesen kapcsolodd endorszer imazs irodalma
(Ohaninan, 1990). A két teriiletet azok Osszekapcsolodasa miatt Tor6esik Maria 2016-ban

megjelent tanulmanya elméleti keretének felhasznalasaval ismertetjiik.

2.5.1 A sportold, mint személymarka (human brand)

A sportoldi markaértékhez kapcsolodo forrasok mindegyike egyetért abban, hogy a sportold,
mint hiresség olyan személy, aki professziondlis eszkozokkel menedzselhetd; olyan
asszociaciokat és jellemzdoket hordoz magan, mint a tradiciondlis markak (Arai et al.,
2013,2014; Carlson-Donavan, 2013) ezért a Thomson (2006) altal bevezetett
személymarkaként kell kezelniink 6t.

Thomson megfogalmazasaban személymarka lehet ,,barmely olyan jol ismert személy, aki
valamilyen marketingkommunikécios tevékenység targya” (Thomson, 2006:104). Ehhez
hasonlo, de ett6l mégis eltérd koncepcid a személyes marka, amely az emberek altal egy
adott személlyel kapcsolatban kialakult kép, amely a személyiség, az ismertség és a
tulajdonsagok révén megkiilonbdzteti 6t masoktol (Carter, 2010). A kettd kiillonbsége tehat
abban rejlik — és mi is ilyen formajaban hasznaljuk ezek utan a személymarkat — hogy mig
személyes markaja minden embernek van, addig személymarkava csupan azok vélnak, akik
ezt a személyes markajukat tudatosan épitik azt egyéni haszonszerzés céljabol
kommunikaljak, vagy masok felhasznaljak azt a marketingkommunikécios céljaik elérésére.
A sporthoz kothetd szakirodalomban a két kifejezés — vagyis a Thomson altal bevezetett
,human brand” és a pl. Montoya és Vandehey (2002) altal is hasznalt ,,personal brand” —
sok esetben keveredik egymadssal. Carter megfogalmazisaban a hirességek, sztarok,
celebritdsok ¢€s ikonok egyarant személyes marketing tevékenységet folytatnak. A
személymarka Tordcsik megfogalmazasaban ,.egy-egy személy piaci alapon is értékes
markajat jelenti” (2016:29-30), és kiilonlegességei kozé tartozik, hogy:

- nem valtoztathatdo meg alapjaiban; valtoztatni, modositani lehet néhany jellemzdjén,
de a személyiség Iényege, ,.kemény magja” nem alakithaté igény szerint;

- ez a termék ,visszabesz¢l”, véleménye van a piacrdl, a valtoztatdsokrdl, nem
alakithatja markamenedzser, fejlesztd a jellemzdit kénye-kedve, vagy akar a piac
igényei szerint;

- rendkiviili koriilményeket képes teremteni (botrany, betegség), miitkodésének

tervezhetdsége ezért korlatok kozott torténhet;
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- Dbioldgiai folyamatai kovetkeztében onmagaban valtozik, oregszik, igy mas €s mas
erosségei, gyengeségei jelennek meg az eltelt id0 fiiggvényében,

- rédadasul elobb-utobb meghal, ¢letgdrbéje végso kimenete nem valtoztathaté meg.

A népesség egy jelentOs része szamara a hirességek igy a sportolok is idealizéltan jelenitik
meg azt, ahogyan élni szeretnének. Példakép szerepiiknek és a sport tizletiesedésének
koszonhetden egyre tobb sportold valik hirességgé vagy televizids sztarrd, és kertil ez altal
a szponzorok ¢és reklamozok érdeklddésének kozéppontjaba, vélva ezaltal Onalldan
menedzselheté személymarkakka (Carlson—Donavan, 2013). Esetiikben igy sziikségessé
valik a jellemzden személymarkaként megjelend sportold koré stratégiai szemléletmoddal

kiépitett marketing tevékenység (Arai—Ko, 2013).

2.5.2 A sportold, mint hiresség, és mint a reklam és az endorszment szerepldje

Kiilonbséget kell tenniink a szponzoracié és endorszment kdzott, mert mig a szponzoracio
jellemzdéen hosszabb id6tartamu, tartds, keretrendszeri kapcsolatot jelent (Sarkozy, 2004) a
sportold hiresség és a szervezet (jellemzden vallalkozas) kozott, addig az endorszalas lehet
rovidtavu, akar egy-egy rekldmkampany erejéig 1étrejovO imdazstranszfer. Viszont a két
teriilet hatdsmechanizmusa alapvetéen megegyezik egymassal, csupan céljukban eltéréek
egymastol. Emiatt a sportold szamara a markaépités kapcsan nem jelent kiilonbséget, hogy
a markaimazsat szponzoracids- vagy reklamszerzédés révén kamatoztatja. Emiatt jelen
dolgozatban a rekldm, az endorszment €s a szponzoracid kapcsan nem valasztjuk kiilon a
sportoldi markaérték kérdéskorét, azzal — a nemzetkozi szakirodalomnak megfeleléen — az
endorszment témakor alatt foglalkozunk.

A tamogaté marka szempontjabol az endorszalas egyfajta kettds markazas (co-branding)
(Seno-Lukas, 2005), amely tehat a marka és a személymarka nyilvanos osszekapcsolasat
jelenti (Tordcesik, 2016), amely definici6 nagyban megfeleltethetd az egyéni
szponzoracionak, amely esetben az érdekelt felek kozotti pénz- és imazsatadas megy végbe
(Kassay, 2016), és célja kdzvetlen asszociaciot teremteni az egyén €s a tdmogatast nyQjto
kozott (Hoffman, 2007). Endorszernek nevezi a nemzetkozi szakirodalom azokat a
hirességeket, akik altalaban valamilyen teljesitményiik vagy érdemiik kovetkeztében
alkalmasak arra, hogy valamelyik marka vagy termék képvisel6ivé véljanak (Friedman—
Friedman, 1979). A hiresség képes hozzaadott értéket, ilizenetet, s6t személyiséget

biztositani a vele kapcsolatba hozott cég, marka vagy termék szamara (Brooks—Harris,
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1998), amennyiben a hirességhez kapcsolodd szerepek €s asszocidciok Osszeegyeztethetok
hiresség valhat, aki valamilyen, a fogyasztok részérdl kedvelt vagy elényben részesitett
tulajdonsaggal rendelkezik (Atkin—Block, 1983). Az endorszment Iényege, hogy kihasznalja
a hiresség ¢és a fogyasztd kozotti érzelmi kapcsolatot. Az endorszment hatékonysagat
vizsgaltak a reklamok (Atkin—Block, 1983; Ohanian, 1991), a jelentés-transzfer
(McCracken, 1989), a markaismeret ndvelése (Erdogan et al., 2001), és a vasarlasi szandék
(Ohanian, 1991) kapcsan megallapitva, hogy megfeleléen megvalasztott hiresség hatassal
lehet e tényezOk hatékonysagara. Elonyei mellett az endorszment hatranyaira is felhivjak a
figyelmet. Ezek a hatranyok lehetnek annak magas koltségei, magas kockazata, és a
tobbszords endorszment (egy hiresség nem csupan egy céggel all szerzdédésben), vagy a
sportolok esetében azok sériilése, amely akar az azonnali visszavonuldsukkal is jarhat.

Az endorszment miikodéséhez kapcsolodoan négy modellt kiilonboztethetiink meg. Idében
az elsd a forras attraktivitasi modell (Source Attractivity Model), amely alapjan a fogyasztod
azon hiresség ajanlasait fogadja el, akit megfelelen ismer, kedvel, illetve akivel a leginkédbb
képes azonosulni (McGuire, 1985). A masodik az imdzstranszfer modell (Image Transfer
Model vagy Meaning Transfer Model), amellyel késébb részletesebben is foglalkozunk
(McCracken, 1989). A harmadik a forras hitelesség modell (Source Credibility Modell),
amely megallapitasa szerint a kampany sikerességének kritériuma a hiresség szakértelme
(expertise) és megbizhatosdga (trustworthiness) (Hovland et al., 1953, Ohanian, 1990).
Végiil a negyedik az imdzs megfeleltethetéségi hipotézis (Image Match-Up Hypothesis),
amely kimondja, hogy a két markaimazsnak egymassal kompatibilisnek kell lennie annak
érdekében, hogy felkeltse a fogyasztd érdeklddését (Kamins, 1990).

Ohanian (1990) modelljében a forras hitelessége €s attraktivitisa egyszerre van jelen. A
Szakértelem alatt azt érti, hogy a kdzl6t mennyire tartja a fogyaszto a témakorhoz kapesolodo
hozzaértd személynek, illetve mennyire bizik meg abban, hogy a marka képes teljesiteni az
igéretét. Olyan tulajdonsdgok kotddnek a fogalomhoz, mint tudas ¢és képesség. A
megbizhatosag azt a szintet jelenti, amennyire a fogyasztd megbizik abban, hogy a koz16
valoban hisz abban, amit a kozlés révén a termékkel vagy markaval kapcsolatban allit, és
hogy a termék valdban teljesiti, amit igér. Olyan fogalmak révén mérhetd, mint hitelesség és
Oszinteség. Az attraktivitas pedig a kozld fizikai és nem fizikai (személyiség, életstilus,
intellektus) jegyeinek fogyaszto altal észlelt értéke, bar Ohanian (1990) esetében ez
leginkabb fizikai attraktivitast jelent. A szakértelem és attraktivitas kozotti valasztas a sport

teriiletén is megjelenik. Cunningham, Fink és Kenix (2008) azt vizsgaltak, hogy a szakmai

92



mult vagy az attraktiv megjelenés lehet-e fontosabb tényezd egy ndi sportesemény arcanak
megvalasztasa kapcsan, megallapitva, hogy az ismertebb sportolok esetében nincs
kiilonbség a két dimenzid kozott, azonban a kevésbé ismert sportolok esetében a valaszadok
az attraktivabb megjelenésii sportoldt valasztottak volna reklamarcnak.

Az imazstranszfer modell értelmében marka a hirességek szimbolikus tulajdonsagai, és
kulturélis jelentdsége révén képes eljutni a fogyasztohoz azaltal, hogy a hiresség képe
megfeleltethetd az egyének éntudatdnak (Choi—Rifon, 2007). Az elmélet tehat itt
kapcsolodik a korabbi fejezetben ismertetett szerep-identitas koncepcidjahoz. A sportold,
mint endorszer az elmélet szempontjabol kiemelkedd, mivel eleve olyan pozitiv asszociaciok
kapcsolodnak hozzajuk, amelyet egyszerii a termékek kapcsan értelmezni (pl. kiemelkedd
teljesitmény). A korabbi sportoléi markaérték modellek (Arai et al., 2013, 2014; Carlson—
Donavan, 2013) és jelen dolgozat elméleti kereteit is ezek a modellek €s az altaluk hasznalt
mérési skalak adjak.

Az elsé skala Ohanian (1990) nevéhez fiizodik, aki a mar el6zéekben emlitett harom
dimenzion (Szakértelem, megbizhatosag, attraktivitas) keresztil mérte a markakdvetek
észlelt imazsat. A harom dimenziot 6sszesen 15 elemmel irtak le. A lista komoly problémaja,
hogy a megbizhatdsdg dimenzid harom olyan kifejezést tartalmaz, amit magyarul egyarant
megbizhatonak (trustworthy, dependable, reliable) és két olyat, amit dszintének (honest,
sincere) forditunk. Igy a dimenziok tulajdonképpen szinonimakbol épiilnek fel.

Choi ¢és Rifon (2007) kutatasanak eredményeként négy dimenzidban, az eredetiség, a
kompetencia, az izgalmassag és a kozvetlenség, és Osszesen 15 elempar mentén mérték a
,Hiresség Imazst”.

A sport teriiletén Braunstein és Zhang (2005) alkottik meg a ,,Sportsztar Erték” (Sport Star
Power Scale) skalat. A skala 40 elem felhasznalasaval, 6sszesen 6t faktor (professzionalis
megbizhatdsag, rokonszenves személyiség, sportoloi szakértelem, tarsadalmi vonzerd és
karakteres stilus) keriilt kialakitasra. A kutatds komoly hatranyaként tekinthetiink a tényre,
hogy vizsgéalta ugyan a faktorok és a szurkoloi viselkedés (kozvetlen fogyasztas;
médiafogyasztas; imazsértek, kotddés) Osszefiiggéseit, azonban sem skala, sem az egyes
viselkedési faktorok kapcsdn nem keriilt sor megerdsité faktoranalizis futtatdsara. Ettdl
eltekintve, a gyiijtés modja miatt (fokuszcsoport, szakértdi panel és kérddives adatfelvétel)
érdemes lehet figyelembe venni az egyes tételeket a sajat instrumentumunk kialakitidsa

soran®.

5 A skalak dsszefoglalod tablazatat a 7. melléklet m5/1-es tiblazata tartalmazza.
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2.5.3 A sportoloi markaérték meglévo keretrendszerei

Osszességében elmondhatd, hogy a sportoldk, illetve a sportok ,,sztarjai” kozelebb hozzak a
nézoket/rajongdkat a sportold sportjdhoz, az egyesiilet¢éhez, a ligdhoz vagy
versenysorozathoz, ahol jatszanak (ATP, WTA stb.), a szponzor markajahoz stb. A sportoloi
marka — a sportoldval vald azonosulashoz hasonléan — kezdetben nem valik kiilon a csapat
markaértékétdl. Ertékét azonban jol jelzi, hogy Gladden és Funk (2001) markaasszociacios
modelljében a sztar jatékos a termékhez kapcsolodd legfontosabb egységként jelenik meg,
¢s az egyes attributumok értékelése kapcsdn minden esetben a legmagasabb atlagot kapta a
valaszadoktol, mint markaérték elem. Ugyanigy fontos részét képezi Bauer et al. (2005;
2008) szintén Kelleri alapokra épiild markaimazs modelljének. Kerr és Gladden (2008) a

hivatasos csapatok markaérték modelljében a sztar jatékos a fogyasztok klubbal kapcsolatos

......

crer

Thomson (2006) személymarka koncepcidjara tamaszkodva ugy irtdk le, mint ,olyan
sportoléhoz kotodo nyilvanos személyiség, amelyhez a néven, arcon vagy mas markaelemen
keresztlil szimbolikus jelentés és érték kapcsolodik™. A sportoldi markaérték ,,magéaba
foglalja a szurkolok interakcidit, reakcioit és érzéseit, amikor kapcsolatba 1épnek a sportoloi
markaval” (Ballouli-Hutchinson, 2012:59). Ennek megfelel6en a sportol6éi marka kialakitasa
soran arra kell torekedni, hogy a fogyasztd szdmara egyértelmii legyen, hogy ki az adott sportolo,
milyen sportagban, milyen eredményekkel rendelkezik, é¢s hogy mi kiilonbozteti meg 6t a tobbi
ugyanabban, vagy mas sportagban tevékenykedd sportolotol. A sportold markaismertsége
leginkdbb a médidban valé megjelenéstdl és a sportpalyan nyujtott teljesitményétdl fiigg
ugyan, azonban a sportoldi markaérték alapjait képezd markaimézs leginkdbb a palyan kiviili
tulajdonsagok révén alakul ki (Chadwick—Burton, 2008).

A sportoldi markahoz kothetd eddigi kutatasok a sportoldi marka felépitésére (Hasaan, 2016;
Hasaan et al., 2016a; 2016b) és a markaasszociaciokra (Arai et al., 2013; 2014; Carlson—
Donavan, 2013) koncentraltak. Emellett a szakirodalomban megtalalhatdé még néhany, a
sportoloi markahoz kothetd esettanulmany (Cortsen, 2013; Parmentier—Fischer, 2012;
Pegoraro—Jinnah, 2012) és interju (Ballouli-Hutchinson, 2012) is.

A sportoloi marka kapcesan két konceptudlis keretrendszer érhetd el. Az elsét Williams és
munkatarsai alkottak 2015-ben. Sajnalatos mdédon a modell egy kizarolag az Egyesiilt
Allamokban, papir alapon megjelend szakfolydiratban jelent meg, igy Magyarorszagrol nem

elérhet6. A modell igy csak az egyik szerzé mas tarsszerzével irt, a modellhez kapcsolodo,
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de masra fokuszald cikkének szakirodalmi attekintésében fellelhetd, igy nem kapunk teljes
betekintést a keretrendszer kialakitasan részleteibe, bar latszik rajta (lasd 13. tablazat), hogy
az alapokat teljes egészében Gladden és Milne (1999) markaérték keretrendszere
szolgaltatta. Mig a sportoléi markaérték forrasanak targyaldsa soran Williams ¢&s
munkatarsai esetében forrasként a markakommunikacié csatorndit hatarozza meg, addig a
késébbiekben bemutatasra keriil6 keretrendszerrel esetében Hasaan (2016) ezek mellett a
szurkolok tulajdonsagainak, személyiségének kialakulasaért ,,felelds” elemeket (referencia
csoportok, belsé érdeklddés) is tartalmazza, ezzel sokkal inkabb megfeleltethetd a korabbi
keretrendszereknek. A két megkozelités a késObbiekben egymas kiegészitéseként

hasznalhato fel sajat keretrendszerlink megalkotasa sordn.

13. tablazat — Sportoloi Markaérték kommunikacios forrdsai, 6sszetevoi és kovetkezményei

Forrasok Markaérték osszetevoi
Szervezet indukalt
- Marketing Mix
- Szurkol6i azonosulas

Kovetkezmények

Sportoléi markahiiség

Markaismertség
Piac indukalt Markakiterjesztés
- Széjreklam Licencia
- Elektronikus szajreklam
- Nyilvénossag Endorszment
- . Markaasszociaciok
Sportol6 indukalt Médiajelenlét

- Kozosségi média
- Valos fogyasztoi tapasztalat
Forras: Williams et al., 2015 in Kristiansen—Williams (2016) alapjan sajat szerkesztés.

A Kkeretrendszerben a szervezet indukalt forrasok kozott talaljuk a sportolohoz kothetd
sportszervezetek (csapat, szovetség, stb.) sportolohoz kétheté kommunikaciojat, valamint a
sportolohoz kotddd, nem a sport teriiletén mitkddd (szponzorok, reklamozok) marketing és
foglaljak a média és felhasznalok altal generalt szajreklamot, elektronikus szajreklamot,
vagyis mindazt, amely fol6tt a sportolonak egyaltalan nincs kontrollja. A sportolo indukalt
forrasok a sportold6 ¢és a menedzsmentje 4altal készitett &és  megosztott
marketingkommunikéaciot takarja. A kovetkezmények a kordbbiakhoz hasonléan
visszacsatolast jelentenek a forrasok iranyaba, amely ez altal egy folyamatosan fenntartando
kort jelent.

A masik, komplexebbnek tekinthetd sportoldi markakoncepcio (lasd 14. tablazat) Hasaan
(2016) és munkatarsai (2016a; 2016b) révén keriilt a szakirodalomba, akik a korabbi
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kutatokhoz hasonldan igyekeztek meghatarozni a sportoldi marka forrasait, 6sszetevoit €s
kovetkezményeit. A kutatasa soran szekunder és kvalitativ eszk6zok (szurkoloi interjik)
felhasznalasaval alakitotta ki a végsd konceptualis keretet. A kutatds azonban nem 1ép tul a
kvalitativ kereteken és a keretrendszer megalkotasan, igy nem kindl marka dsszetevdinek
mérésére szolgald eszkoztarat. Emellett a keretrendszer problémaja, hogy nem kapcsolodik
sem Keller, sem Aaker markaérték modelljéhez, s6t a markaérték kifejezést sem hasznalja a

szerzd. A doktori értekezés és a két cikk a ,,sportoloi marka” kifejezést emliti.

14. tablazat — Sportoldi Markaérték kommunikacios forrdsai, dsszetevoi és kévetkezményei

Forrasok Sportoldéi Marka dsszetevéi Kovetkezmények

Média

- Tomegmédia

- Kozosségi média Hiiség a csapathoz
- Megaesemények kozvetitései | Sporthoz kotédé (On-field) g P

- Csapat lecserélése

- Videojdtekok tulaj d.onsaqu e - Tobb csapatnak szurkolas
- Viselkedés a palydn - Bevétel novekedése
Szébeli kommunikacio - Csapatok
- Szajreklam - Sikerek L, .
(14 , . . Hiiség a sportolohoz
- Pletykak és narrativa - Képességek s iz
a1 s - Kovetés a médiaban
- Jatékstilus

- Sajat narrativa
- Pozitiv szajreklam
- Ellenallas a valtozasnak

Benyomasmenedzsment

Referenciacsoport Sporthoz nem kotédé (Off-field)
- Sziilok és tanarok tulajdonsagok Hiisée a szponzorhoz
- Csaladtagok - Fizikai attraktivitas g 4 szponzort
, o - Markafelismerés
- Baratok - Személyiség P
. . . . - Pozitiv markaimazs
- Kozosség tagjai - Eletstilus P
. . , - Fogyasztasi szandék
- Etnikum/szdrmazas - Rivalis markak figyelmen
Csapat és Sport - Szorakoztatas/érdekesség &y

- Sport iranti érdeklédés kiviil hagyasa

- Csapat iranti érdeklodés
- Csapat foldrajzi fekvése
Forras: Hasaan (2016) alapjan sajat szerkesztés

A korabbi markaérték koncepcioval azonban tobb kézds pontot is taldlunk. Elészor is
Haasan (2016) nyiltan Keller (1993) markaismeret dimenzidjat tekinti a marka legfébb
alapjanak, igy a sportoloi marka egyik legfontosabb forrasdnak. A markaismeretet azonban
csupan a markaismertséggel azonositja, nem haszndlja Keller Markaimazs dimenziojat.
Modelljében a sportmarka Osszetevoit az Arai és munkatirsai altal a sportoloi
markaasszociaciok attribitumai mentén azonositja, azonban Keller elény és attitiid
OsszetevOi nem képezik a modell részét.

A sportoloi marka elsé forrasaként a médiat azonositotta, és jelentdségét elsédlegesen a
markaismertség novelésében latja. A médian belill kiilon ir a tdmegmédia, a kozdsségi

média, a megaesemények, mint médiaszereplési lehetdség, valamint a videojatékok ¢és a
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fantazia ligdk szerepérél ¢és hozzajarulasardl. Maésodik forrasként a személyes
kommunikécidt azonositja, amelyen beliil a szajreklam, valamint a pletyka és narrativa
hatasat emeli ki, amelyek véleménye szerint szintén a markaismertség ndvelésének eszkozei.
Szintén a markaismertség novelésének eszkdzeként tekint az ,,impression management”,
vagyis ,,benyomaskeltés” (Veszelszki, 2012 alapjan) eszkozére, amelynek 1ényege, hogy a
kiildd, esetiinkben a sportold kontrollalja azt a képet, imézst, amelyet a kdzosség iranyaba
mutat (Kowalski-Leary, 1990). A benyomaskeltés egyik legfontosabb eszkozeként az
énprezentaciot azonositja, amelynek célja, hogy folyamatosan kedvezd képet mutasson
magar6l a kiilonb6z6 fogyasztoi csoportok iranyaba (Agyemang—Williams, 2013). A
benyomasmenedzsment fontos része a sportold kommunikacidjanak, és azt Hasaan az
el6zéekhez hasonldan a markaismertség novelés eszkdzeként kezeli. Ez azért is meglepd,
mert a benyomasmenedzsment komoly hatdst képes gyakorolni a nem termék alapu
tulajdonsagok (pl. személyiség, stilus) fogyasztoi megitélésére, igy inkdbb a markaimazs
esetében lehet inkabb relevans. A fogyasztd szdmara a sportold markaismertségét noveld
tényezOk a sportfogyasztdi magatartas soran mar targyalt referenciacsoportok, amelyek
koziil kiemelten kezeli a csalad (és kiilondsen a sziilok), a tandrok, a baratok és a kozosség
szerepét, akiknek koszonhetden a fogyaszté megismerheti egy sportold nevét. Végiil az
utols6 elemként a csapathoz és a sporthoz vald kotddést emeli ki, amelyet szintén a
markaismeret forrasaként jelol meg.

A sportoloi marka forrasaként kezeli ezen feliil (Arai et al., 2013; 2014 ¢és Fink et al., 2009
alapjan) a sportold sporthoz és nem sporthoz koétddd tevékenységét és viselkedését. A
sporthoz ko6t6dd Un. ,,on-field” tulajdonsadgok kozott emliti a sportold sportpalyan mutatott
viselkedését, amelybe beletartoznak a kiilonb6zd szituaciokra adott reakcidi, valamint a
sporthoz kapcsolodo teljesitménye, vezetd szerepe, stb. A masodik elem a sportolo csapata.
Mivel a szurkoldk jelentds része pszichologiai kapcsolatot dpol a kedvenc csapataval (Funk

et al., 2004) ezért nagyobb valdszinliséggel valaszt a kedvenc csapatabol kedvenc sportolot.

A vizsgalt teriilethez tartozik még a sportold altal nyujtott teljesitmény ¢€s elért sikerek, a
sportold jatékstilusa és képességei. A sporton kiviili tulajdonsagok esetében Hasaan kiemeli
a sportolo fizikai attraktivitasat (Pope, 2013) és stilusat (Chadwick—Burton, 2008), az
¢letstilusat, a személyiségét (Mullin—Dunn, 2002), az etnikumat, szarmazasat (Hyman—
Sierra, 2010), és hogy mennyire szorakoztatd vagy érdekes (Vogel, 2015).

Megjelennek tehat a kordbbiakban mar feldolgozott markaérték koncepcidkban feltling

elemek, azonban az elézdekkel ellentétben nem kapcsolddnak a markaérték koncepcidjahoz.
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S6t a végsé modellbdl a markaismertség, mint ,,kdzvetitd elem” is eltiinik, igy a sportoloi
marka tulajdonképpen az asszociaciod ,,csokkentett modelljébol” épiil fel.

A modell ,koévetkezménye” a szurkolok markahtiségének kialakulasa. A fogyasztdo a
kialakult hiiség hatasara koveti a sportoléhoz kothetd eseményeket, hireket, torténéseket a
médiaban, valamint pozitivan nyilatkozik rola a referenciacsoportban és a kozosségi
médiaban, igy maga is a forrasok koz¢é 1€p, €és hatassal van mar a fogyasztok viselkedésére.
Az érzelmi kapcsolat révén a sportolot sajat narrativaba helyezi a szurkold, ami Hasaan
esetében nagyjabol megegyezik a kordbban bemutatott azonosuldssal. A szurkolo tehat
magéhoz, pontosabban az egyik szerep-identitdsahoz hasonloként azonositja a sportolot.
Emellett bizonyos valtozdsok bekdvetkezése esetén sem cserélik le a sportolot, mint
kedvenciiket. Hasaan és munkatarsai szerint a sportoléhoz hiiséges fogyaszté hajlamosabb
lecserélni a kedvenc csapatat, ha a sportoldé egy masik csapathoz igazol, vagy a sajatjat
megtartva egy masik csapatnak is szurkolni kezd (leginkabb akkor, ha a jatékos egy masik
orszagba igazol). Ezen feliil a szurkol6 ha teheti, ellatogat a csapat mérkozéseire, megveszi
a merchandising termékeket, igy ndvelve annak bevételeit. A sportolohoz hiiséges fogyaszto
emellett jobban ismeri a sportolohoz kothetd szponzorok markait, sét nagyobb
valoszinliséggel vasarol a sportold altal reklamozott termékekbdl vagy markakbol, és
elényben részesiti a markat mas, rivalis markakkal szemben.

Hibai mellett a keretrendszer erénye, hogy jol azonositja a sportoléi markaismertség
forrasait, habar véleményiink szerint a szobeli kommunikéacié csupan megnyilvanulasi
formaja a referenciacsoportnak, hiszen a referenciacsoporthoz tartozokkal folytatjuk le a
szobeli beszélgetéseket. A média, mint forras eszkdztaranak felbontdsa kapcsan sem
egyértelmil, hogy miért valik kiilon a tomegmédia és a megaesemények kozvetitése, hiszen
a megaesemeényeket szinte minden esetben magas eléréssel rendelkezd tomegmeédiumok
kozvetitik és/vagy szamolnak be réla. Emellett a benyomdsmenedzsment, mint eszkoz,
véleményiink szerint mar inkabb a markaidentitas részét képezi, amelynek célja a fogyasztoi
igényekhez igazodd markaimazs létrehozasa és markaasszocidciok kialakitasa, igy az nem a
markaismertséghez kotédo elem. Meg kell jegyezniink, hogy mivel a markaismertség a
végsd modellben mar nincs jelen mint kdzvetitd elem, igy a forrasok kozotti felsorolas nem

lenne olyan problematikus.
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2.5.4 A sportoldo markaimazsa

A keretrendszerek utdn — pontosabban idérendben eldttiik — Arai és munkatarsai (2013;
2014) a sportoldoi markat tulajdonképpen a markaimdzzsal azonositjadk, azt harom
dimenzioval (sportoloi teljesitmény, attraktiv megjelenés és eladhat6 ¢letmod) irjak le, majd
ehhez kapcsoljak hozza a szurkold pszicholdgiai elkotelezédésének mértékét. A kutatasban
tehat minddssze a Kelleri markaérték modell ,,attriblitum”, vagy tulajdonsag dimenzidjahoz
kotédo valtozok szerepelnek, tehat az észlelt elonydk egyaltalan nem, mig az attitiid
dimenziét nem, mint forrast, hanem mint kovetkezményt kezelik. Ennek okaként egyrészt
Lutz (1991) mar korabban is bemutatott megallapitasara utal, hogy az attitiid a marketingben
egy termék vagy szolgaltatas kapcsan adott affektiv reakcid, amelyet sokszor az attitiidbeli
hiiséggel azonositanak. A masik érve, hogy az asszociaciok nem fiiggetlenek egymastol, és
bizonyos elényok korrelalnak egyes tulajdonsagokkal. Példaként hozza fel Ross et al. (2006)
szabad asszociacios eljardssal készitett markaasszociacios kérddivét, amely két elony
dimenziot, a szocializaciot és az elkotelezettséget azonositotta. Ennek alapjan azt a
tanulsagot sziirte le, hogy amikor a fogyasztok egy markara gondolnak, akkor vagy annak
tulajdonsagaira, vagy az altala nytjtott elénydkre gondolnak, és nem a kettdre egyiitt. Ezt a
nézetét tdmasztotta ald Chio és Rifon (2007), valamint Ohanian (1990) is az endorszment
kutatasai kapcsan a fogyasztok altal emlitett jelzokre hivatkozva. Végso hivatkozasi alapként
Bauer H. és munkatarsai 2005-6s kutatasat jeloli meg, amelyben a szerzék arra az
eredményre jutottak, hogy a marka tulajdonsdgai hatarozzak meg a fogyasztok észlelt és
ahitott eldnyét. Mindezek miatt a sportoldoi markaimazs modelljét csak a sportold
tulajdonsagaira épitette, és nem tért ki a Kelleri markaasszociaciok masik két dimenziojara.
Az érvelés problematikdja, hogy emlitett szerzok harom évvel késdbb, 2008-ban az altalunk
is bemutatott, modositott markaérték modelljiikben méar megjelenik a markaattitid négy
affektiv tétellel (egyedi, megbizhatd, pozitiv, szerethetd), igy vazolva fel azt a szintén
bemutatott folyamatot, ahogyan a markatulajdonsagok kialakitjak a markaeldnyoket,
amelyek hozzajarulnak a markéval kapcsolatos attitidok kialakitdsahoz, amelynek
eredményeként létrejon a markahliség (Bauer et al., 2008). Err6l azonban Arai és
munkatarsai (2013) mér nem szdmolnak be cikkiikben.

Sportoléi Markaimazs Modelljiik (MABI) axidoméaja, hogy a sportold olyan, mint egy
hiresség, igy a sportoldi markaimazs kapcsan a hirességekhez hasonl6 tulajdonsagokkal kell
rendelkeznie, ha markaként akar funkcionalni. Emiatt kiindulopontként az endorszment

irodalmat hasznalja fel, és a reklamozé imazsabol indul ki. Emiatt a modell alapjait az
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altalunk is bemutatott skalak (Braunstein—Zhang, 2005; Choi—Rifon, 2007; Gladden—Funk,
2001; Ohanian, 1990; Ross et al., 2006) ¢s sajat 28 sportmenedzsment szakos hallgatod
korében elvégzett szabad asszociacids kutatasai alkottak.

Az egyetemi hallgatok megkérdezésének eredményeként kialakitott végsé skala harom
dimenzidja 10 faktorban, dsszesen 30 elem mentén méri a sportoloi markaasszociaciot®. A
modell sportoloi teljesitmény dimenzidjanak faktorai a sportoldi kivalosag, a versenyzOi
stilus, a sportszeriiség és a versenytarsakkal kapcsolatos tulajdonsagok. Az attraktiv
megjelenés dimenzi6 faktorai a fizikai attraktivitas, a ,,szimbolum” (a sportol6 61tozkodése,
stilusa és ,,trendisége”), és testi adottsagai voltak. Az eladhato életmod dimenzid faktorai a
sportold élettorténetét, a példakép funkcidjat és a szurkoldkkal fenntartott kapcsolat
milyenségét mérték. Vagyis a skala tulajdonképpen a Bauer és munkatarsai altal a
sportcsapatok markaértékének mérésére kialakitott teriiletei koziil csupan a ,,termék alapu”
¢s ,,nem termék-alapi” tulajdonsagokra tamaszkodik, az elény és attitid dimenzidk
kihagyésaval.

A skala megkérddjelezhetd kialakitasa mellett egyéb mddszertani aggalyok is felmeriilnek.
A modellt 6sszesen 402 f6s mintan tesztelték, amelyet két 201 f6s részmintara (kalibracios
¢és validacids) osztottak. Az elsd probléma, hogy a mintdn nem végeztek feltarod
faktoranalizist, csupan CFA segitségével ,,szlikitették” a modellt. A masodik probléma, hogy
a 201 f6s kalibracios mintanagysaghoz egy 55 tételes modell tartozik, amely mintaelemszam
kisebb, mint a Bentler és Chou (1987) altal minimalisan javasolt 1:5 aranya tétel-
mintaelemszam arany, amely alapjan legalabb 275 s kalibracids mintéra lett volna sziikség.
A harmadik problémat a pszichometriai illeszkedés jelenti. A szerzék a modell hdrom
valtozatat (elsérendii, masodrendii €s harmadrendil) is vizsgaltak. A modellek kapcsan annak
ellenére dontottek a harmadrendli modell elfogaddsa mellett, hogy annak illeszkedési
mutato6i (x2/df=2,036, NFI=0,794, NNFI=0,869, CFI=882 és RMSEA=0,072) egyrészt kozel
gyengébbek voltak, mint az elsérendii modellé (ledf:1,944, NFI=0,791, NNFI=0,873,
CFI=0,885 és RMSEA=0,069), masrészt nem feleltek meg tobb elfogaddsi minimum
kritériumnak (pl. NFI, CFI és NNFI) sem.

Az alacsony CFI kapcsan azzal érveltek, hogy a magas elemszam miatt lehet annak értéke
alacsonyabb. A CFI azonban nemhogy nem csdkken, hanem egyenesen ndvekszik a
magasabb elemszam kovetkeztében (lacobucci, 2010). Mindezek miatt a modell

pszichometriai illeszkedése er6sen megkérddjelezhetd, hiszen annak elfogadasat egyediil az

6 A teljes kérdés listat a 5. melléklet m5/1-es abréja tartalmazza
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RMSEA értékére tamaszkodva keriilt sor, amely kapcsan is a leggyengébb 0,08-as hatarérték
(MacCallum et al., 1996) keriilt elfogadasra a rigidebb, 0,07 (Steiger, 2007) vagy
legszigortbb 0,06 (Hu—Bentler, 1999) helyett. Az illeszkedés mellett probléma adodik a
megbizhatdsdg kapcsan is, hiszen a harmadrendii modell eladhato életstilus dimenzio
¢lettorténet faktora mindossze 0,14-es illeszkedést mutat, ami egyértelmiien nem
elfogadhat6. Mindezek alapjan azt mondhatjuk, hogy a markaimazs ilyen médon torténd
felbontasa narrativ szempontbol taldn magyarazhatd, de matematikailag nincs értelme a
kiilonb6z6 faktorok 6sszevonasanak, mert a harmadrendiivé tétel kifejezetten rontja a modell
illeszkedését. A modell kapcsdn a sportoléi markaasszociacid 59%-ban magyardzza a
pszichologiai elkotelezddés mértékét, azonban a szerz6k nem koézlik, hogy a pszicholdgiai

elkotelezettséget pontosan milyen modon (pl. skalan) mérték.

2.5.5 A sportold markaszemélyisége

Az el6z6 kutatdsokkal szemben a témaban elérhetd utolsé publikacidban Carlson és
Donovan (2013) azt vizsgaljak, hogy milyen kapcsolat all fenn a markaszemélyiség és a
sportoloval vald azonosulds és a magatartasi hiiség kozott. Kiindulasi pontjuk annyiban
hasonlit Arai-ékhoz, hogy a sportolok hiresség statuszara és Thomas személymarka (2006)
koncepciojara épiil. A megkozelités masik alapjat Aaker azon kitétele adja, hogy a
markaszemélyiség sok esetben noveli a fogyasztd kotédését a markahoz. Igy elzetes
feltevésiik szerint a sportolohoz k6t6d6 szorosabb kapcsolat Osszességében a csapathoz
kotédé termékek magasabb fogyasztisaval is jar, ezért sziikséges ¢és fontos annak
megismerése, hogy a fogyasztdé miként latja, észleli a sportolot, mint szemeélyes markat. A
modell Iényege, hogy a sportolé markaszemélyisége révén kialakul a sportold presztizse és
megkiilonboztethetdsége, amely végeredményben elvezet ahhoz, hogy a fogyasztd atfedést
¢észlel a sportold imazsa és sajat énképe kozott. Ezen atfedés mértéke adja az azonosulas
mértekét. A kérdoiv érdekessége, hogy az atfedést nem szemantikus differencialskalan,
hanem vizualis dbran méri, arra kérve a fogyasztot, hogy valassza ki azt az dbrat, amelyen a
két halmazt jelz6 kor (a valaszado és a sportold személyisége) atfedése szerinte a leginkabb
leirja a sportold és a sajat identitdsa kozotti atfedés szintjét. Végiil a csapattal valo
azonosulast egy a tarsas identitas elméletre jol illeszkedd, de az el6zdekben felsoroltaktol
eltér6 haromkérdéses skalan méri. Emellett rakérdez a mérkozéslatogatasi gyakorisagra,
valamint a csapattal kapcsolatosan elkoltott pénzosszeg mennyiségére. Az Aakeri ,,big five”

markaszemélyiség kérd6ivtol gyokeresen eltérve a sportolok markaszemélyiségét tgy méri,
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hogy megkérdezi a valaszadokat, hogy az aldbbi szavak mennyire irjak le a sportold
személyiségét (eredeti, Otletes, sikeres, elblivold, kitartd). Az ilyen modon lerdviditett
markaszemélyiség skalat Carlson és munkatarsai (2009) altal kordbban készitett kutatasa
alapjan alakitottdk ki. A presztizs €s megkiilonboztethetdség dimenzidkat harom-harom
kérdés mentén mérték (pl. a sportold statusz szimbolum és ,nem hasonlithatdé mas
jatékosokhoz”). A modell 62%-ban magyarazta a sportoloval vald azonosulas, 42%-ban a
mérkodzéslatogatas és 24%-ban a csapathoz kothetd koltés variancidjat. Az eredmények
elemzésekor azonban latszik, hogy a markaszemélyiség tényez6k nagyon hasonld mértékben
hatnak a két kdzvetitd dimenziora, amelyek koziil viszont a megkiilonboztethetdség szinte
alig gyakorol hatast a sportoldval valdé azonosuldsra. Mindezek miatt elmondhat6, hogy a
modellben az eredeti (wholesome) ¢és kemény/kitartdé (tough) jelzék, valamint a
megkiilonboztethetéség nem jatszanak kiemelkedd szerepet, igy az Arai és munkatarsai
(2013) modelljéhez hasonloan itt is inkdbb koztes dimenzidk kihagydsa lett volna
célravezetd, illetve sziikséges lett volna a markaszemélyiség aakeri modelljének tobb
valtozgjat is bevonni a modellbe. Ezen feliil sziikséges lenne az identifikacid mélyebb
szinten torténd mérése, mivel annak csupan egy aspektusat, az észlelt atfedést vizsgaltak.
Emellett meg kell jegyezni pozitivumként, hogy ez a megfogalmazas inkabb kozelit a

szerep-identifikacid, mint a tarsas identifikacio elméleti alapjaihoz.

2.5.6 A sportoloi marka és a fogyaszto kapcsolata, a sportoldi (személy)marka

épitése

A sportoldéi marka, mint személymarka épitésének és kommunikacidjanak célja, hogy
novelje a fogyasztdéi markaértéket, vagyis novelje a marka ismertségét €s pozitiv imazst
teremtsen (Nadasi, 2013). Igy a maérkaépités feladata, hogy a méarka — esetiinkben a
személymarka — kapcsdn a fogyasztoi oldalon megjelend markaasszocidciok minél
egyedibbek, pozitivabbak ¢€s erdsebbek legyenek (Bauer et al., 2008). Masképpen
fogalmazva a markakommunikéciéo a hid a markaidentitas (vagy markakoncepcid) és a
markaimazs kozott. Nadasi (2013:141) markakoncepcido megfogalmazasat alapul véve a
személymarka identitasat igy fogalmazhatjuk meg, mint a ,,személymdrka altal kivalasztott
mdrkaasszocidciok olyan egyedi halmaza, amely dsszegzi a mdrka jelentését, melyben
meghatarozza annak lényegét és igéretet tesz a marka részérdl a fogyasztok iranydaba és
funkcionalis, tapasztalati (érzelmi) és szimbolikus (onkifejezési) elonydket kinal a markaval

kapcsolatba lépok szamdara”. A markakommunikacié tehat mindazon (marketing)
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kommunikécids tevékenységek 0sszessége, amelyek a markahoz kothetd koncepcid egyes
teriileteinek a fogyasztok iranyaba torténé kozvetitésével foglalkozik. Csordas és
munkatarsai  (2016) a markakommunikacié hatasai alapjan megkiilonboztetik az
attitlidvaltozas centralis itjat, amely esetében a kibocsatott informécié kdzvetleniil, vagy az
attitid valtozasan keresztlil eredményez magatartasvaltozast, valamint a periférikus utat,
amely esetben a markaérték Osszetevdinek alaposabb atgondolasa nélkiil, féként érzelmi
alapon kovetkezik be az attitid és magatartasvaltozads. A személymarkdk esetében
els6dlegesen a periférikus utrdl beszélhetiink, hiszen a személy fogyasztasanak funkcionalis
elényei is érzelmi indittatdstak, és csupan a markakiterjesztés révén létrejovo fizikai
termékek altal valnak fizikai jelleglivé.

A személymarka markakoncepcid ¢€s markastratégia kialakitdsa ezen feliil csupan
»termékében” kiilonbozik a hagyoméanyos markakétol. Ugyanugy négy 1épésbdl all. Az elso,
a markaval kapcsolatos helyzetelemzés, vagyis a fogyasztoi igények és a versenytars markak
felmérése. A masodik 1épés a markakoncepcio rendszerének és strukturajanak
végiggondoldsa, vagyis az identitas, a markaesszencia (a markaidentitas legfontosabb
asszociacioi), a magidentitas (a markadhoz legszorosabban ko&tddo asszociacidk) €s a
kiterjesztett identitds (a madarka identitdsdnak gazdagitdsdban részt vevd asszocidciok)
kialakitasa; a marka, mint termék, szervezet, személy és szimbolum meghatarozasa,
értékajanlat €s hitelesség megteremtése; a funkcionalis, tapasztalati és szimbolikus eldnyok
megtervezése, ¢s a fogyasztoi kapcsolat kialakitdsa. A harmadik 1€pés a mdarkakoncepcio
végrehajtasanak rendszere, vagyis a markakoncepcid kidolgozdsa, a markapozicio
meghatdrozdsa ¢és annak aktiv kommunikécidja, valamint a markaépité programok
kivitelezése. Az utolso, negyedik 1épés pedig mindezek folyamatos nyomon kévetése a
fogyasztoi markaérték idoszakos mérésével (Aaker, 1996 alapjan Nadasi, 2014).

Keller (2012) a stratégiai markamenedzsmentet ehhez rendkiviil hasonldéan (Kolos—Nagy,
2016), szintén négy 1épésben hatarozta meg. Az elsé az identitds, markapozicio és érték
kialakitasa, ami a markafogyasztd altali azonosithatosaganak elésegitése, valamint annak
egy meghatarozott termékkategoriahoz vagy fogyasztoi igényhez torténd kapcsolasa. A
masodik a Mmdrkamenedzsment programok tervezése és bevezetése, vagyis a teljes
markajelentés fogyasztok fejében torténd megjelenitése megfoghatd és nem megfoghatd
markaasszociacio bizonyos termékjellemzokhoz torténd kapcsolasa révén. A harmadik a
Mdrkateljesitmény mérése és értelmezése, mig a negyedik a Mmarkaérték novelés és

fenntartasa.
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Tordcsik (2016) alapjan a személyiség, mint termék alapelemei a mar korabban megismert,
a testi, lelki adottsagok és képességek egészét alkotd onkoncepcio mellett az a kép, ahogyan
lattatni szeretnénk magunkat a fogyasztokkal, vagyis az dnmegjelenités (amit jelen
dolgozatban az énreprezentacioval szinonim fogalomként kezeliink), és végiil az a kép,
ahogyan masok latnak benniinket, a tikrézédés. Ugyaniigy, mint a személyiség mas
tertiletein, az onkoncepcid a személymarka kapcsan is rejtve marad. A személyes marka
esetében az énreprezentacid megegyezik a hagyomdnyos markdk markaidentités
koncepciodjaval, hiszen Iényege. Az dnmegjelenités a benyoméasmenedzsment (impression
managenet) révén lehetdséget teremt arra, hogy a fogyasztd, a szurkold fejében kialakult
képet, a tiikr6zddéssel egyenértékii markaimazst formalni tudjuk. A személymarka épitése
tehat az énreprezentacio révén lehetséges. A markajat épiteni akaro sportold célja igy tehat
a marka identitdsdhoz ko6tédo szintek, valamint az azokkal kapcsolatos kivant asszociaciok
szurkold magatartdsanak is. Fontossdga a szurkolok sportoldéval valdé azonosuldsdhoz
kotodik. A sportold az egyénhez hasonloan egy adott képet igyekszik kdzvetiteni magarol,
amely kép vagy elfogadhat6 az egyén szdmara, vagy nem. Ha igen, €s ezt a (paraszocialis)
kapcsolatot masok eldtt is szivesen vallalja, vagyis a részévé tudja tenni a sajat

crer

hozzajarulhat a sportold markdjanak terjedése¢hez, ismertségének noveléséhez.

2.5.6.1 Enreprezentaci6 és benyomas menedzsment

A dolgozatban Fehér munkassdga alapjan (2011, 2013, 2014; 2017) az énreprezentacid
fogalmat hasznaljuk. Ennek kiemelése azért fontos, mert a nemzetkdzi — foként kozosségi
médiaval foglalkoz6 — szakirodalom (Bortree, 2005; Ellison et al., 2006; Marwick—Boyd,
2011; Marshall, 2010; Mehdizabeh, 2010; Papacharissi, 2002) és kiilondsen a sporthoz
kotédo szakirodalom esetében legalabb ilyen gyakorisaggal fordul eld az ,,énprezentacid”
kifejezés (Guerin-Eagleman—Burch, 2016; Hambrick et al., 2010; Lebel-Danilchuk, 2012,
2014; Pegoraro, 2010; Sanderson, 2008).

A prezentacio és reprezentacid kiillonbségével Retterberg (2016) foglalkozik részletesen.
Megallapitdsa szerint a reprezentacid egy targy, egy jel, amelyet bizonyos moddon
megalkotottak, nem valds, vagy objektiv. Nem magat a kép alanyat (vagy targyat), hanem
annak egy valasztott valtozatat mutatja. Elég csak arra gondolni, hogy hany fényképet készit

valaki magardl, vagy egy kompoziciorol mieldtt elégedett lesz a képpel, és megfelelonek
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talalja arra, hogy publikussa tegye. Mindehhez kapcsolodik Tokos (2015) jellemzése, amely
leirja, hogy az énreprezentacidé harom eleme az aktualis énkép (tulajdonsagok, amelyekkel
jellemezziik onmagunkat), az idedlis énkép (tulajdonsagok, amelyekkel rendelkezni
szeretnénk), ¢és a kell(ene) énkép. Az, hogy a kommunikaldo melyik elemet hasznalja, az
szintén a reprezentacio részét képezi.

Azonban nem jelenthetjiik ki, hogy a sportolokrol készitett minden egyes kép, vided vagy
hangfelvétel, illetve a roluk irt cikkek “hamisak” vagy krealtak lennének. Jo példa erre Babos
Timea esete, aki a 2017. juniusi Hertogenboschban rendezett versenyen nem tudta a
professziondlis teniszezd markaimdzs mdogeé rejteni a valos érzelmeit és valds énjét.
Ugyanigy egy, a sporttevékenység kdzben, a sportolo flow allapotaban rola késziilt kép vagy
vided szintén nem tekintheté a valdsagtol elrugaszkodottnak, hiszen a sportold valddi
visszatérve e képek ¢és videdk is egyrészt megkompondltak. A fotdsok, operatdrok
igyekeznek a lehetd legjobb, legmegfeleldbb szogbdl kdzvetiteni az eseményeket, a rendezd
pedig a rendelkezésre allo lehetoségek (kamerak képe) koziil azt valasztja, amelyik a cél
szempontjabol a legmegfelelobb. A képeket retusaljak, vagjak, igazitjak, filterezik,
modositjdk. Ugyanigy a reprezentacid irja le jobban a szurkold magatartisat is, hiszen a
kozosségi média oldalan kifejezett interakcid (kedvelés, vagy a sportold altal megosztott
tartalom tovabb osztasa) is megkomponalt.

Goffman (1990) értelmezésében a befogadd a benyomast a verbalis és non-verbalis
kommunikécios jelek dsszességekeént alakitja ki. Az egyén emellett a személyisége bizonyos
teriileteit igyekszik elrejteni a befogado eldl. Goffman az egyének szintjén értelmezte a
benyomas menedzsmentet, amelynek alapvetd célja, hogy a személy olyan képet mutasson
sajat magarol, amilyennek lattatni szeretné magat egy referencia- vagy aspiracios csoport
szemében annak érdekében, hogy megfeleljen a csoport altal tdmasztott normaknak és
elvardsoknak. Vagyis Goffman (1990) szerint kiilonb6zé benyomas menedzsment
stratégidkat alkalmazunk annak érdekében, hogy a kiilonb6z6 befogado csoportok szamara
kedvezd énilinket reprezentaljuk. A sport szakirodalma a fentiek miatt sok esetben
szinonimaként hasznalja nem csak a ,self-presentation” és a ,self-representation”
fogalmakat, de nem kiiloniti el ezektdl az ,,impression management” fogalmat sem. A két
fogalom egyezdsége mellett érvel Leary és Kowalski (1990) a benyomas menedzsment
szakirodalmabdl irt review cikkiik bevezetéjében, megjegyezve, hogy a két kifejezést a

legtobb esetben szinonimaként hasznalja a szakirodalom, és 6k is igy kezelik a review soran.
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A sportolok énreprezentacidja kapcsan kiemelkedden fontos, hogy a fogyasztd, vagyis a
szurkolé elhiggye, hogy a sportolo altal mutatott kép megfelel a valésagnak. A sportoldi
képet nagyon lassan ¢és faradtsagos munkaval lehet felépiteni, viszont rendkiviil konny
lerombolni (lasd Tiger Woods, Lance Armstrong, Marion Jones vagy Maria Sharapova
esetét). Emiatt a sportolok személyes markéjanak valodi erejét éppen a botranyok utan lehet
a leginkabb lemérni, vagyis, hogy a sportoldt érintd, a szurkoldk moralis, erkolcsi
megitélésével ellentétes cselekedetek mennyiben befolyasoljak a megitélését azok szemében

(Agyemang, 2011).

25.7 A fejezet 0sszefoglaldsa

A sportoldi markaval, markaimdzzsal és markaszemélyiséggel kapcsolatos korabbi
kutatdsok mindegyike hidnyossagokat tartalmaz és nem fedi le Keller fogyaszt6i markaérték
modelljének teljes spektrumat. Arai és munkatarsai (2013; 2014) esetében hianyzik a
markaimazs elény és attitiid faktorai. Carlson és Donavan (2013) érdeklédését csupan a
sportoloi markaszemélyiség koti le, mikdzben a markaérték tobbi aspektusaval nem
foglalkoznak. Emellett komoly modszertani kérdéseket vet fel a markaszemélyiség
dimenziok egyvaltozos vizsgalata, valamint ilyen mértékli adaptalasanak lehetdsége is. A
sportoloi marka keretrendszerének hidnyat probalta meg potolni Hasaan (2016), de
megkozelitésébdl egyrészt hianyzik a markaasszociacio Arai esetében emlitett két aspektusa,
masrészt megkérddjelezhetd néhany, a modellbe épitett markaismertséget determindl6d
dimenzi6 1étjogosultsdga. Megoldast jelenthet tehat egy olyan 0 sportoldi markaérték
keretrendszer elkészitése, amely teljesen Keller (2012) fogyasztdoi markaérték
koncepciodjanak felépitését koveti és figyelembe veszi az sportoldoi marka sajatossagait
(személymarka) valamint annak kiilonb6zd piacait (sportesemény és sportteljesitmény,
egyéb esemény-, szponzoracios, rekldm és endorszment, merchandising és licencing) és
mindezek alapjan hozza létre azon markaasszociaciok rendszerét, amelyek meérésével
megallapithaté a sportold fogyasztoi markaértéke.

A sportoléi markaértéek épitésének alappillére tehat, hogy a sportold egyedi,
megkiilonboztethetd (Saboo et al., 2016), erds (Bauer et al., 2008) és kivanatos (Huang et
al., 2015) markaasszociaciokat épitsen ki €s ezeket a szurkolok megfeleléen hihetdnek és
megbizhatonak tartsak (Arai et al., 2014), azokkal azonosulni tudjanak (Carlson—Donavan,
2013), ezaltal pszicholdgiai kapcsolat alakuljon ki a sportold és a szurkold kozott (Thomas,

2006). Kérdés, hogy ezt miként, milyen kommunikécio révén lehet képes megvalositani?
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3. EMPIRIKUS KUTATAS MODSZERTANA

»A tudomanyos kutatashoz elsésorban szerencse kell.”

Szentagothai Janos

3.1 AKUTATAS KERETRENDSZERE

Mivel a dolgozat korabbi, elméleti fejezeteiben sor keriilt a kutatasi modellhez kapcsolodo
elméleti keretek bemutatdsara, valamint a korabbi kutatdsok eredményeinek ismertetésére,
ezért jelen fejezetben csupan azon elméletek, megalkotott skaldk és eredmények rovid
ismétlésére keriil sor, amelyek kozvetleniil is segitették a kutatdsi kérdések kialakitésat,
valamint a kérdésekhez kapcsolodd hipotézisek, valamint a hipotézisek ellendrzéséhez
szlikséges modszerek €s instrumentumok megalkotasat.

A kutatasi modell, valamint az ahhoz kothetd kutatasi kérdések €s hipotézisek megalkotasa
soran korlatot jelentett, hogy a sportoléhoz, mint személymarkahoz kothetd kutatasok és
publikaciok szama rendkiviil alacsony. Ennek megfeleléen a keretek kialakitdsa sordn a
sport mas teriileteihez (csapatokhoz), és a nem sporthoz kothetdé markaérték modellek
jelentették az elsddleges kiindulasi alapot a modell és a hipotézisek megalkotasakor.
Mindezek, a korlatossag mellett széleskorii szabadsagot is adtak a keretek ujraértelmezésére
¢€s pontositasara, valamint annak a dolgozat fokuszahoz igazitasara.

A fejezetben ennek ismeretében bemutatasra keriil egy, a korabbi kutatasok alapjaira és
eredményeire épiild 0j sportoldoi markaérték keretrendszer, amelyet a kutatdsi modell,

valamint az ahhoz kapcsolodo kérdések és hipotézisek részletes bemutatasa kovet.

A dolgozat korabbi fejezeteiben sor keriilt a markaérték, valamint a sportol6éi marka és —
markaérték koncepciondlis kereteinek ismertetésére. Mindezeket a személymarka és az
endorszment szakirodalom eredményeivel kiegészitve kijelenthetd, hogy azt a fogyaszto
(szurkold) altali ismertség mellett a sportolordl kialakitott kép, imazs hatarozza meg. A
szurkolo akkor valik a sportol¢6 irant elkotelezetté, akkor fogyasztja azon eseményeket, vagy
rendezvényeket, amelyeken a sportold részt vesz, ha a sportoléhoz kapcsolt
markatulajdonsagokat elényben részesiti (Atkin—Block, 1983), és ez altal pozitiv attitid
alakul ki a sportoléval kapcsolatban. A sportold6 markaimazsanak tehat hitelesnek,
eredetinek, kompetensnek (Choi—Rifon, 2007), megbizhatonak (Braunstein-Zhang, 2005;
Ohanina, 1990), rokonszenvesnek, tarsadalmilag vonzonak, és kozvetlennek (Braunstein-
Zhang, 2005) kell lennie. Ennek értelmében tehat a sportoldi marka kommunikéciojanak ezt

kell alatdmasztania, figyelembe véve, hogy a markatulajdonsagok kozil melyek azok,
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amelyek a sportold szurkoldi szamara fontosak, és amelyekkel szivesen azonositjak a
sportolot, és amellyel 6k maguk is konnyen azonosulnak. Jelen helyen ismételten fontos
leszogezniink, hogy sportoloi marka alatt a személymarka (Thomson, 2006) koncepcidjabol
kiindulva a sportolok olyan személyes markajat értjiik, amelyet tudatosan épitenek, és azt
egyéni haszonszerzés céljabol kommunikaljak, vagy madasok felhasznaljdk azt a
marketingkommunikacios céljaik elérésére. A sportoloi markaértéknek Keller (1993)
alapjan két teriilete lehet. Az els6 a sportold, mint marka ismertsége, a masik pedig annak
imazsa. A 15. tdblazatban lathato keretrendszerben a kordbbiaktol eltérden kiilon tiintettiik
fel a markaismertség és a markaimazs lehetséges forrdsait. A fogyasztok a sportold markajat
ismerhetik a kiillonb6z6 médiumokbdl, taldlkozhatnak vele videojatékokban, de az
ismertséget befolyasolhatja a fogyasztd sporthoz, vagy csapathoz koétddo identifikécioja,
valamint a tarsadalmi, foldrajzi és kulturalis hattere. Konnyen belathatd, hogy az azonos
nemzetiségll, vagy a csaladdtagok, baratok altal kedvelt sportolok hire konnyebben jut el a
fogyasztokhoz, mint azoké, akik olyan sportban, sportagban, vagy orszag képviseletében
versenyeznek, amelyik irant a helyi média nem érdeklddik, kulturalisan az adott sportadg nem
fontos a fogyasztd élohelyén.

A markaimazs forrasai alapvetden megegyeznek a markaismertség forrasaival, de annak mas
iranyu megkiilonboztetése is sziikséges. A Kkeretrendszerben a szervezet indukalt forrasok
alatt a sportolohoz kothetd sportszervezetek (csapat, szovetség, de akar az ellenfél
kommunikécidja is stb.) sportoloval kapcsolatos kommunikécidjat, valamint a sportoléhoz
kothetd, nem a sport teriiletén miikodo (szponzorok, reklamozok) szervezetek marketing és
egyéb kommunikaciojat értjiik, amely érinti a sportolot. A piac indukdlt forrasok a média és
a felhasznalok altal generalt sz4jreklam és elektronikus szdjreklam, vagyis olyan forrasok,
amelyek folott a sportold nem rendelkezik kontrollal. A sportolo indukalt forrasok pedig a
sportolo és a menedzsmentje altal készitett és megosztott marketingkommunikaciot takarjak.
A sportoloi markaérték kovetkezményei kettdsek, és vonatkoznak egyrészt a sportolora
(piaci kovetkezmények), masrészt a fogyasztokra. Az erds markaértékkel rendelkezd
sportold kapcsan nagyobb lesz a szponzorok, endorszerek, reklamozok, esemény-,
rendezvény- és versenyszervezOk altali kereslet, ezaltal novekszik az egyes részpiacokrol
szarmazd bevétele. Ezen magasabb kereslet forrasa pedig a fogyasztoi kovetkezményekbdl

eredeztethetd. A kiegészitett keretrendszer a dolgozat elsd kutatéasi kérdésre ad valaszt.
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15. tablazat — A sportolo fogyasztoi markaertékenek megalkotott konceptualis modellje

Sportoloi markaérték forrasai

- Online kozosségek
- Szurkoléi csoportok

mindennapokban

A sportold
kozosségi média

II.Markaimazs

a) Tulajdonsdgok
Termék alapu (on-

= £ = Markaérték Markaérték
Markaismertség &G fons - - o
—_— Markaimazs forrasai osszetevoje kovetkezményei
forrasai
Piaci kovetkezmények
Szponzori bevételek
Magasabb versenydijak
- Esemény meghivasok és
l}’le(ll;:; omAnvos szarmaztatott bevételek
agyomany . . Markakiterjesztés
tomegmédia Szervezet indukalt Iehetésége
- Kozosségi média - Csapat, egyesiilet, Merchandising bevételek
- Videojatékok szovetség, stb. Reklambevételek
sportoloval (. . N )
. L.Markaismertség | novekedése
Referenciacsoportok kapcsolatos Tovabbajanlas (NPS)
- Sziilék kommunikécidja J
- Csal’ad . . Fogyasztoi
- Baratok Sportolo indukalt Kovetkezménvek
} . . y
- Hagyomanyos - Marketing mix Fogyasztéi magatartds
kozosségek - Magatartas a

Médian keresztiili sport- és
sportolofogyasztas
Helyszini sportfogyasztas
Sportoléval kapcsolatos

Foldrajzi elhelyezkedés megjelenése

Benvomds field) hirek és informaciok
. . - SCIyoInas- Nem-termék alapu | fogyasztasa
Tarsadalmi, kulturalis menedzsment . . .
R ,, . . (off-field) Markazott termékek
tényezok - Valoés fogyasztoi (s
tapasztalat vasirldsa
: P b) Elénydk Szponzori termékek
Sport involvement Vvasarldsa
Sport akt,w részvételii | Piac ",ld.u kalt C) Attitiidok Magatartasi markahiiség
fogyasztasa - Média
Sport passziv WOM és eWOM Attitidbeli markahiiség
részvétell - Nyilvanossag . .
, Pszichologiai kapcsolat a
fogyasztasa .
. sportoloval
- Sport és csapat S .,
: PR Paraszocialis interakcid
identifikacio

Enkép 6sszekapcsolasa a
sportoloval, hasonlosag
keresés

Tovabb ajanlés a
forras: sajat szerkesztés (Hasaan, 2016 és Williams et al., 2015 felhasznalasaval)

Az attitlidbeli lojalitds kialakuldsa miatt a szurkolo koveti a sportolohoz kothetd
rendezvényeket ¢és eseményeket, hireket a médidban, pozitivan nyilatkozik réla a
referenciacsoportban és a k6zdsségi médiadban, igy maga is a forrasok kdz¢ 1€ép, és hatéssal
van mas fogyasztok viselkedésére. Nagyobb valdszintiséggel valik a sportoloval rekldmozott
termékek fogyasztojava, sot csapatsportold esetében akar a kedvenc csapatanak lecserélésére
is ,,vetemedhet”, de legalabbis kovetni kezdi a sportold 0ij csapatat, ami tobbletbevételt

generalhat a csapat (€s a sportold) szamara.

109



3.2 A KUTATAS KERDESEIL HIPOTEZISEI, ALAPMODELLJENEK EPITESE ES
A KUTATAS SORAN HASZNALT MODSZERTAN

A kutatds elméleti keretrendszere és keretmodellje a szakirodalom feltarasa, valamint
elokutatasok és sajat korabbi kutatdsaink alapjan keriiltek kiépitésre. A dolgozatban
bemutattuk a keretrendszerhez tartozd legfontosabb szereplok, a személymarkaként
megjelend sportold, valamint az & szurkoldinak magatartasat. Ebben a rendszerben, a
sportoldi markaértéket a kdzéppontba helyezve a dolgozat 6sszességében 6t kutatasi kérdést

és tizenkét hipotézist fogalmaz meg az alabbiak szerint:

Ki: Milyen tényezdk befolyasoljak a szurkolok altal észlelt sportoldi markaértéket?

A kérdés kapcsan egy strukturalis egyenldségi modell és az tn. Sportold Néz6i Markaértéke
Skala (Spectator Based Brand Equity Scale — SBABES tovabbiakban SNMS) kialakitasara
keriil sor. Ennek alapjait a korabban bemutatott, a sporthoz kothetdé markaérték modellek
(Biscaia, 2013; Gladden et al., 1998; 1999; Gladden—Funk, 2001; 2002; Hasaan 2016;
Hasaan et al., 2016a; 2016b; Kerr-Gladden 2007; Ross, 2006; Ross et al., 2006) valamint
Kaynak és munkatarsai (2007) altal készitett ,,markaérték készitési utmutatd” adjak. Mivel
korabban nem késziilt atfogd, a sportold markaértékét méré modell €s instrumentum, ezért
az altalunk hasznalt skalak kialakitasa is a feladatok koz¢ tartozott. Keller (1993) fogyasztoi
markaérték modelljének sportba torténd atiiltethetdségét tobb korabbi kutatas is alatdmasztja
(Bauer et al. 2005; 2008; Galdden—Funk, 2001, 2002), és véleményiink szerint a sportoldi
markaérték kapcsan is ez a keretrendszer biztosithatja a legatfogobb megkozelitést.

A modell alkotéelemeinek Osszeallitasdhoz sorvezetoként hasznaltuk a korabban bemutatott
markaérték mérési dimenzidkat, amelyek kapcsan mas szerzék (Burmann et al., 2009;
Burmann-Schade, 2010; Keller, 1993; Sharp, 1995;) egyetértenek abban, hogy a
markaértéket a markaismeret hatirozza meg, amelyet leggyakrabban két dimenzid, a
markaismertség és a markaimdzs alkotja. A markaismertség mérése jelen dolgozatnak nem
témaja. A sporthoz kdthetd markaimazs és markaasszociaciot pedig a markahoz kothetd
termék és nem termék alapu tulajdonsagok, a markahoz kothetd észlelt eldnydk és a
markaval kapcsolatban kialakulé attitiid épitik fel. A dolgozat célja egy, a szakirodalmi
forrasok alapjan felépitett, a sportoldi markaértéket mérd keretrendszer (lasd fent), modell
¢s skala kialakitasa és validalasa, amely felhaszndlhato a dolgozat tobbi kutatasi kérdéseinek

¢s hipotéziseinek megvalaszolasa soran.
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A kutatasi kérdésre az altalunk felépitett Sportoldo Néz6i Markaértéke Skala pszichometriai

tulajdonsagai, megbizhatosaga ¢€s illeszkedése ad valaszt.

K2: A markaasszociacid egyes részdimenzid milyen kolcsonhatasban allnak egymassal?

Bauer ¢s munkatarsai (2005, 2008), valamint Gladden (2014) kiilon foglalkoztak az egyes
markaimazs tényezok egymashoz kotédo viszonyaval, megallapitva, hogy minél erésebbek,
elényosebbek a markahoz kapcsolt (termék és nem-termék alapt) tulajdonsagok, annél
erdsebbek a markahoz kapcsolt észlelet elénydk, valamint minél nagyobbak a szurkoldk altal
¢észlelt elényok, annal erdsebbek a szervezethez kapcsolodo attitidok. Mindezek alapjan

feltételezzik:

Hi: a sportoloi markatulajdonsagok megitélése pozitiv hatdassal bir a markaelonydkre.
H2: a sportoléi markdhoz kapcsolt elényok pozitivabb megitélése szignifikans, pozitiv

hatassal van a markahoz kotodo attitidre.

Ks: Milyen 0sszefiiggések mutathatok ki az identifikécio és a markaasszocidcio kozott?

Ahogyan az kordbban bemutatdsra keriilt, az identifikacio kiemelkedd szerepet jatszik a
kiilonboz6é  fogyasztéi magatartastényezok  esetében (Wann—Branscombe, 1993).
Véleménylink szerint azonban ezek a hatdsok nem koézvetleniil, hanem a markaérték
tényezOk kozvetitésével, azzal kolcsonhatasban valosulnak meg. A markaérték tulajdonsag
tényezoi, az identifikacio, valamint az €szlelt eldnydk nem fiiggetlen, hanem egymas hatasat
erdsitd tényezok. A bizonyos sportdgakkal azonosul6 fogyasztok feltehetden jobban ismerik
az adott sportag sportoloit, és az azonosulds hatisara nagyobb valoszinliséggel valasztanak
kedvenc sportolot az adott sportagbol. Az adott sportag tizése és a sportaggal valo azonosulas
mértéke kozott kapcsolat figyelhetd meg (Gwinner—Bennett, 2008). A sporttal valo
azonosulds alapvetden szocializacidos hatds, amely a fogyasztd sporthoz kotédod
involvaltsagaként értelmezhetd (Funk et al., 2004). Esetiinkben a sporthoz kotddd szerep-
identitas, valamint annak fontossaga lesz dontd, mivel a szerep-identitds jarulhat hozza a
sportolohoz kotédd azonossagtudat kialakulasahoz.

A korabbi kutatdsok alapjan feltételezhetd tovabba, hogy a csapatsportolok esetében a
csapattal valo azonosulds szignifikdnsan noveli annak esélyét, hogy a csapat szurkoldja a

csapatbol valasszon maganak kedvenc sportolot. A sporttal valdé azonosuldshoz hasonldan,
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ha a szurkol6 kedvenc sportoldja olyan csapatban jatszik, amelyikkel a szurkold azonosul,
akkor egyrészt — a tarsas identitdas miatt — nagyobb valdszintiséggel azonosul a csapat
sportoldival, masrészt a sportoléhoz kapcsolodo észlelt elonyok mértéke is magasabb lesz a
csapathoz kapcsolodo észlelt elonyok kolcsonhatasa miatt.

Ezen feliil pedig a szerep-identitas elmélet alapjan a sportoloval vald azonosulas egyrészt a
sportold termék €s nem termék alapu tulajdonsagainak szurkolo altali értékelésébdl ered, €s
igy erds kozvetlen hatassal bir az sportoldi markaérték észlelt elony dimenzidjara, valamint
a markahoz ko6tddo attitiidre. Ebben a kérdéskorben tehat a dolgozat ellentmond azoknak a
korabbi megkozelitéseknek, amelyek az identifikdciot a markdhoz kot6dd attitiid
részdimenzidjaként kezelik és annak kozvetit6 szerepét emeli ki a markaérték modellben.

Osszességében feltételezziik tehat:

Hs: a nézoi mdrkaérték markatulajdonsag dimenzidja kozvetlen, szignifikans, pozitiv

crer

Ha: a fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudatanak mértéke szignifikans,
pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban kialakult azonossagtudatra.
Hs: a fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudat mértéke szignifikans,

pozitiv hatdssal van a sportoloval kapcsolatban észlelt markaelonydkre.

crer

e rer

erer

crer

kapcsolatban all sportoloval kapcsolatban kialakult markaattitiidre.

Ks: Milyen hatdssal van a fogyaszto attitlidje és az attitidbeli markahtiséggel mért

pszicholdgiai elkdtelezettségének szintje a fogyasztd magatartési lojalitasara?

A markaépités alapvetd célja a marka iranti hiiség és elkotelezettség kialakitasa, amely a
magas markaérték révén érhet6 el (Franzen—Bouwman, 2001; Rekettye—Hetesi, 2009; Sprott
et al., 2009; Yoshida et al., 2014). Mind Hasaan (2016), mind Williams et al. (2015)

keretrendszerének — és a sajatunknak is — is az alapjat képezi azon elképzelés, hogy a
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markaasszocidcio pozitiv hatast gyakorol a sportoldi markahtiségre, valamint a kiilonb6z6
részpiacokhoz kapcsolodo fogyasztasra (Keller, 2013). Ugyanezt a kovetkeztetést vonta le
Gladden és Funk (2001, 2002), Ross (2006), valamint Bauer és munkatarsai (2005; 2008) a
sportcsapatok, illetve Arai és munkatarsai (2013, 2014) a sportoldk kapcsan is, de szdmos
bizonyitékot talalhatunk ra a nem sport teriiletén végzett kutatasok kozott is.

Emellett Funk ¢és James (2006) PCM modelljének alapja, hogy a pszicholdgiai
elkotelezettség mértéke — amelyet a modelliinkben a kordbbiakban bemutatottaknak
megfelelden attitiidbeli lojalitas szintjével mériink — kdzvetlen hatdst gyakorol az észlelt
markaértékre és emellett a fogyasztdi magatartasra.

Mindezek miatt a kutatasi kérdéshez kapcsolddoan feltételezziik:

Hio: @ sportoloi markahoz kétodo attitiid szignifikans, pozitiv hatdassal van az attitiidbeli
Markahiiségre.
Hui: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdassal van a magatartasi
hiiségre.
Hiia: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportolo
szponzordhoz kotheto fogyasztasra.
Huiw: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportolo
részvételével megrendezésre keriilo sportesemények fogyasztasara.
Haiic: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportolohoz
kétheté merchandising termékek fogyasztasra.
Hui1d: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdassal van a sportolohoz
kotheto reklamozok termékeinek és markajanak megitélésere.
Huiie: Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportolohoz

kétheto kozoségi média (marka)oldalak fogyasztasaval.

Ks: Milyen kiilonbség van az egyéni- és csapatsportolok kozott a modell hatdsainak

tekintetében?

A sporttudomanyi szakirodalom a férfi és néi sportolok fogyasztdi, szurkoloi megitélése
kozotti kiilonbségek (Carlson—Donavan, 2013) mellett rendszeresen foglalkozik az egyéni-
és csapatsportolok személyiségének (Nia—Besharat, 2010) és megitélésének (Parmentier—
Fischer, 2012) kiilonbozéségével. A csapatsportolok estében a sportold és a csapat

markaértéke kolcsonhatasban allnak egymassal. Ebbdl kovetkezden elképzelésiink szerint

113



az egyéni €s csapatsportolok esetében a szurkoldi markaattitiid, igy a sportolohoz k&tédo

fogyasztas esetében mas-mas tényezok keriilnek elétérbe. Igy feltételezziik:

Hi2: A csapatsportolok estében a markatulajdonsagok, mig az egyéni sportolok esetében az

identifikacios hatasok valnak domindansabb tényezove.

A negyedik és 6todik kérdéshez kapcsolodo hipotéziseket az tn. Multigroup Analysis
(MGA) moddszerével teszteljiik.

13. dbra — A javasolt végleges modell

NEM-TERMEK ALPU

TERMEK ALAPU \
TULAJDONSAGOK

TULAJDONSAGOK

MARKA
TULAJDONSAGOK

MARKA
ELONYOK

SPORTOLO
IDENTIFIKACIO
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ATTITUD

SPORT
IDENTIFIKACIO

SPORT
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KOZOSSEGI MEDIA
OLDAL _
FOGYASZTASA

SZPONZORI
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FOGYASZTASA

MERCHANDISING
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FOGYASZTASA

SZPONZOR
TERMEKEINEK
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SPORTEESEMENY
FOGYASZTASA

forras: sajat szerkesztés
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A végleges modell igy az 6t kutatdsi kérdést €s 12 hipotézist Osszesen 14 latens valtozon
keresztiil vizsgalja (13. abra). A latens valtozok koziil egy, a ,,markatulajdonsagok” valtozo
harmadrendii valtozoként, a termék alapt- és a nem termék alapu tulajdonsagok méasodrendii
latens valtozok teljesitmény, csapat, sportszerliség, szurkoloi- és kozonségkapcsolat,
személyiség, stilus, szponzor €s sportolo kiilseje latens faktorok indikatorvaltozéin keresztiil
mértek. Masodrendii latens valtoz6 tovabba a markaeldnyok (izgalom/szérakozas,
elmenekiilés, helyi biiszkeség és nemzeti biiszkeség latens faktorok indikatorain keresztiil
mért) és a markaattitiid (tudas/ismeret és fontossag latens faktorok indikatoraival mért)
faktorok. A tobbi latens faktor elsérendii, sajat indikatorvaltozokkal. A sportoloi
markaimazs skdla kialakitdsa kapcsan szekunder, szakirodalom feldolgozds és online
kérdoives eldkutatds révén keriilt sor a markaérték konceptudlis keretrendszerének
kialakitasara és a végsd kutatasi kérdoiv elkészitésére. Az online lekérdezésére 2017.

november 1. és december 17. kozott kertilt sor.

16. tablazat — A kutatas modszertananak osszefoglaldsa

KUTATASI MODSZER Markaérték kutatas online megkérdezés

El6kutatas:

n= 88 f0s kényelmi online mintavétel sportszervezd szakos hallgatok
Minta részvételével.

Végs6 kutatas:

n= 972 {8s sportfogyasztéi minta
El6kutatas:

2017.06.21 — 2017.08.04

Adatfelvétel
Végs6 kutatas:

2017.11.01 — 2017.12.17

SPSS — egy és tobbvaltozos statisztikak

El és médszert .
emzes modszertana SPSS Amos — strukturalis egyenletek modellezése (SEM) és MGA

K1, Kz, K3, Ky, Ks

Vizsgalt kutatasi kérdések és
g Hi, Hz, Ha, Hs, Hs He, H7, Hg, Ho, Hio, Hi1, Hi2

hipotézisek

forras: sajat szerkesztés

A kutatas kapcsan el6szor a strukturalis egyenletek modellezésének (SEM) médszertana és
a validitdshoz kapcsolodd teriilet keriil bemutatdsra, amelynek oka, hogy a kutatés
hipotéziseinek operacionalizdsdhoz, vagyis a mérési skalak kialakitdsdhoz is mar
felhasznalasra keriilnek ezek az ismeretek. A SEM és a validitasi kritériumok ismertetését

kovetden a szakirodalom- és elOkutatas alapjaira épiild mérési skalak kialakitasat mutatjuk
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be, vagyis elvégezziik a kutatas soran hasznalt elméleti modellek operacionalizalasat. Végiil

ismertetjiik a primer kutatdsok mintavételi modjat, €s a mintak tulajdonsagait.

3.2.1 Strukturalis Egyenletek Modellezése (SEM)

A sportban a fogyasztéi markaérték modellek kialakitasakor, de a marketingben hasznalt
altalanos fogyasztdoi markaérték modellek megalkotasakor is gyakran hasznaljak a
strukturalis egyenletek modellezését (SEM), amely esetekben leginkabb reflektiv mérési
modelleket haszndlnak (SzOcs—Beracs, 2015). A kutatdsi alapmodell tesztelése és a
hipotézisek ellendrzése érdekében jelen dolgozat is a SEM keriilt alkalmazasra. ,,A SEM az
altalanos linearis modellek (General Linear Model) kiterjesztésének tekinthetd, amely
parhuzamosan tobb regresszid szamitas tesztelésére alkalmas, igy segitségével egy
komplexebb Osszefiiggés modellezhetd a vizsgalt valtozok kozott” (Neumann-Bodi
2012:139). Emellett alkalmas a latens valtozok kozotti és az azokat leird indikatorok
vizsgalatara (Sajtos—Fache, 2005) is. Latens valtozo alatt olyan valtozokat értiink, amelyet
nem tudunk kozvetleniil, csupan un. manifeszt valtozok révén mérni (Kazar, 2014). A SEM
két részbdl, a mérési, vagy kiilsd €s a strukturalis, vagy belsé modellbdl all (1asd 7. melléklet
m7/1. abra). A mérési modellben a manifeszt és latens valtozok Osszefliggéseit, mig a
strukturdlis modellben a latens valtozok kapcsolatidnak Gsszefliggéseit (regresszios
egyenleteit) jelenti (Sajtos—Fache, 2005).

A SEM modellezés alapvetéen két tipusat, a kovariancia alapti (CB-SEM) és a variancia
alapu (PLS-SEM) megkozelitést kiillonboztethetjiik meg. A CB-SEM esetében a becslés
maximum-likelihood, mig a PLS-SEM esetében legkisebb négyzetek modszerével torténik.
Az indikatorok ¢€s a latens valtozok kapcsolata lehet reflektiv vagy formativ. A reflektiv
modellekben a kapcsolat a latens valtozotol az indikator felé iranyul, vagyis az indikéator
latens valtoz6 okozata. A formativ modellek esetében az indikatorok a latens valtozok
mogotti okokat jelolik. A megfelelé modszer kivalasztasa soran figyelembe kell venni, hogy
reflektiv vagy formativ kapcsolat all-e fenn a latens és a manifeszt valtozok kozott, mivel a
CB-SEM inkébb a reflektiv, mig a PLS-SEM a formativ és a reflektiv modellek kezelésére
is alkalmas (Hair et al., 2012).

Mivel esetiinkben a latens valtozok (személyiség) jellemzokhoz, illetve magatartési
komponensekhez, vagy attitidokhoz kapcsolddnak, ezért reflektiv indikatorokat kell
alkalmazni (Haenlein—Kaplan, 2004). Reflektiv kapcsolatok esetében legtobbszor a CB-

SEM javasolt, ugyanakkor hatranya, hogy a modell komplexitasanak hatdsara ezen mutatok
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értéke csokkenhet (Henseler et al., 2009). Ezen feliil Somogyi (2013) hozzateszi, hogy mig
a PLS-SEM inkabb ok-okozati, el6joslo, elméletépitd, addig a CB-SEM elméletteszteld. A
variancia alapti modellek ugyanis inkébb a hipotézisek és nem a teljes modellek tesztelésére
alkalmas. A CB-SEM emellett sok esetben szigortibb feltételek mellett alkalmazhatd. Ennek
megfelel6en normalis eloszlast var el és a manifeszt valtozoknak fliggetlennek kell lenniiik.
Ezen feltételek altalaban csak magasabb mintaclemszam esetében teljesithetéek (Nagy,
2016). A CB-SEM modellek igy a sajat kutatasunk vizsgalatira AMOS vagy LISREL
programok hasznalata javasolt. Esetlinkben az AMOS 24-es verziojat hasznaltuk.

Mivel jelen dolgozat Gin. masod- illetve harmadrendii latens faktort hasznal a modellezés
soran, ezért roviden foglalkoznunk kell a mésod- és magasabb rendii faktorokat tartalmazo
strukturalis egyenletek modellezésével. ,,A SEM-modellezés keretében arra is lehetdség van,
hogy manifeszt indikatorvaltozokkal mért latens faktorokat hasznaljunk egy felsébb rendii
faktor indikator valtozoiként. Ilyen esetben masodrendii faktoranalizisrél beszéliink.”
(Miinnich — Hidegkuti, 2012:93). Masodrendi latens faktor bevezetése olyan esetekben
lehetséges, vagy sziikséges, ha az elsérend struktiraban két vagy tobb latens valtozo kdzott
erbteljes korrelacid 1ép fel; amennyiben az elméleti modell ezt sugallja; . Esetiinkben Keller
(1993) CBBE modelljének mérési konstruktuma egyrészt eldre vetitette, hogy a termék
alapu és nem termék alapu tulajdonsagok létrehoznak egy masodrendii, markatulajdonsagok
latens faktort, amely az el6z6 két latens faktor indikatorain keresztiil mért lesz. Emellett az
masodrendli modell tesztelésénél a korrelacios matrix bebizonyitotta, hogy a két tulajdonsag
faktor kozott nagyon erds korrelacio talalhato.

A masodfoku faktor modell eldnyei, hogy altala kezelhetdek az els6 rendil faktorok magas
korrelaciol azaltal, hogy a masodrendii faktor — az el6z6ekbdl kiindulva - kovarianciat
feltételez a két latens faktor kozott, ezaltal annak megoszldsa — a multikollinearités
kikiiszobolésével — megfeleld lesz (Gustafsson—Balke, 1993). Emellett a masodrendii faktor
elvélasztja a varianciat a mérési hibatol, ezaltal 1étrehozva egy elméleti szinten hiba mentes
becslést az adott latens faktorok esetében. Végiil pedig a magasabb rendt faktorstruktarak
hozzajarulnak a vizsgélt modell egyszertisitéséhez, jobb megértéséhez.

Harmadrendii faktorstruktirakkal mar régota foglalkoznak a pszichometriai kutatasra épiild
tudomanyteriiletek (Blackburn et al., 2005; Dreger, 1981; Pawlik—Cattel, 1964). A masod-
¢s harmadrendii latens faktorokkal dolgozé modellek problematikaja lehet, hogy mivel a
fels6bbrendli faktor magiban hordozza az alsobbrendii faktorok variancidjat, ezért
inkonzisztens becsléseket adhat. Ennek elkeriilése érdekében a masod- és magasabb rendii

faktorstruktiraknak megfeleléen definialtnak kell lennie. Ehhez minden esetben harom
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informaciot kell megadni: a kapcsolat irdnyat, a paraméter nevét €s a paraméter kezdoértékét
(ennek becslését a szoftverre bizzuk, az SPSS-ben 0-val jelolten). Ennek érdekében a
strukturalis modell futtatdsa el6tt a mérési modell esetében az elsdrendu faktorstruktira
futtatasa és elemzése sziikséges. Emellett fontos annak figyelembevétele, hogy a magasabb
rendii faktorok kozvetitik az alacsonyabb rendii faktorok hatasat. Igy tehat annak érdekében,
hogy a magasabb és alacsonyabb rendl faktor kozott ne alljon fenn tokéletes korrelacio,

ahhoz az elsérendi latens valtozo6 hibajanak szignifikansnak kell lennie (Kenny et al., 2014).

3.2.2 Validalasi kritériumok

A kutatassal szemben harom kritériumot fogalmazhatunk meg. Az objektivitds, a
megbizhatosag és az érvényesség kritériumat (Malhotra—Simon, 2008). A skalaknak, illetve
a benne taldlhat6 latens valtozoknak (faktoroknak) teljesitenie kell a belsé megbizhatdsag és
konstrukcios érvényesség kritériumat. A konstrukcios vagy fogalmi érvényesség magéaba
foglalja a hasonlosagi/konvergens, a kiilonbozoségi/diszkriminans és nomologiai validitas
feltételeit (Henseler et al., 2009). A megbizhatosag kapcsan a véletlen hibakat igyeksziink
kikiiszobdlni, vagyis a kutatds megismételhetdségére toreksziink, mig tartalmi érvényesség
kapcsan bizonyitani kell, hogy a latens valtozo mérésére hasznalt allitasok megfeleléen
mutatjak be azt (Nagy, 2016). Ehhez feltar6 (EFA), valamint megerdsité (konfirmatorikus)
faktoranalizis (CFA) elvégzésére van sziikség. A tartalmi validitas azt jelenti, hogy a vizsgalt
latens valtozok valoban azt mérik, amire azokat tervezték.

A megbizhatosag megallapitasara leggyakrabban a Cronbach-féle alfat (Cronbach, 1950)
hasznaljak, amelynek azonban problémaja, hogy értéke a skalahoz tartozo értékek szamaval
novekszik, ezért nem mindig ad pontos becslést. Ennek kikiiszobolésére a composit
reliability (CR), vagyis az egy indikatorhoz tartoz6 megbizhatosagi mutatdé hasznalata
javasolhato (Fornell-Larcker, 1981). A két mutato esetében az elvart minimalis kiiszobérték
0,7 (Hair et al., 2010). A konvergens vagy hasonldsagi érvényesség azt mutatja meg, hogy
,,a skala és ugyanannak a fogalomnak mas mérési tételei kozott mennyiben all fenn pozitiv
korrelaci6” (Malhotra—Simon, 2008 in Nagy, 2016:143). A konvergens validitas akkor
valdsul meg, ha a latens valtozdba bevont tételek mindegyike szignifikans, vagyis az atlagos
magyarazott variancia (AVE) meghaladja a 0,5-6s kiiszobértéket (Bagozzi—Yi, 1988;
Fornell —Larcker, 1981; Hair et al., 2010). A kiilonb6z6ségi vagy diszkriminans validitas
akkor all fenn, ha a skéla nem korreldl mas fogalmak kérdéseivel. Ezt nevezziik Fornell-

Larcker kritériumnak, amely szerint a latens valtozdé AVE értékének nagyobbnak kell lennie

118



barmely mas latens valtozdval alkotott korrelaciés négyzetosszegnél (MSV). Végiil a
nomologikus érvényesség soran azt kell bizonyitani, hogy a latens valtozok egy nomologiai
halozattal aldtdmaszthatok (Nagy, 2016).

Az érvényességi kritérium kapcsan a CB-SEM modellek esetében 1éteznek abszolut és
inkrementalis, vagy komparativ mutatok. Az abszolut illeszkedési mutatok a modell josagat
ahhoz a helyzethez viszonyitja, amikor ,,nincs modell” (Byrne, 2001), mig az inkrementalis
vagy komparativ mutatok kozé tartoznak azok, amelyek egy, az elemzés soran specifikalt
alapmodellhez viszonyitanak.

Az abszolit mutatok kozé tartozd y*/df vagy az AMOS eredményei kozott CMIN/df
(y*/szabadsagfok) mutaté nullhipotézise, hogy az empirikus modell illeszkedik az adatokra
(Hair et al. 2010). A teszt viszont érzékeny a mintaclemszamra, az elemzésbe vont
paraméterekre, illetve a kiinduld valtozok normalitasara (Nagy, 2016). A y2 proba p
értékének szignifikancidja is elméleti elvaras, azonban mivel ez szintén rendkiviil érzékeny
a mintaelemszamra, ezért 200-as elemszdmnal nagyobb mintdk esetében nem hasznalatos
(Goodboy—Kline, 2017). Az RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) abszolut
mutato a reziduumok elemzésén alapul. Segitségével a megfigyelt korrelacid/kovariancia és
a reprodukalt értékek kozotti eltérésekre végezhetlink hipotézistesztelést. Az RMSEA
kiilonosen jol alkalmazhaté nagy mintdk esetében, azonban alacsony szabadsagfok (<50) és
kisebb mintaelemszam (<200) mellett félrevezetd lehet (Kenny et al, 2014). A standardizalt
rezidualis négyzetes kozépértek (standard root mean square residual, SRMR) pedig a minta
¢s a hipotetikus modell kovariancia matrixa kozotti eltérés négyzetgyokének standardizalt
forméaja (Bagozzi—Yi, 1988).

A komparativ mutatok koziil a legrégebbi az tn. NFI (Normed Fit Index) vagy Bentler-
Bonett index, amely a hipotetikus modell és az alap modell y? értéke kozotti kiillonbségbdl
indul ki. Mivel azonban a y* alapvetden érzékeny a mintaelemszamra és a bevont valtozok
szamdra, ezért ugyanez elmondhato az NFI értékére, ezért annak megbizhatdsaga kérdéses
¢és hasznalata nem ajanlott (Hooper et al., 2008). A TLI (Tucker-Lewis Index), vagy mas
néven NNFI (Non-Normaliz Fit Index), az alapmodell és a hipotetikus modell y?/df értékeit
hasonlitja 6ssze. A CFl (Comparative Fit Index) az adatok és a hipotetikus modell kozti
kiilonbséget elemzi ugy, hogy kozben korrigdlja a khi-négyzet proba elemszam-
érzekenységét €s a normalizalt illeszkedési mutatot (Bentler, 1990). A mutato értéke 0 és 1
kozé eshet, minél nagyobb, annal jobb az illeszkedés. Altaldban a 0,90-es, vagy nagyobb
érték indikalja a jo modellilleszkedést. A GFI (goodness of fit index) a hipotetikus modell

¢és amegfigyelt kovariancia matrix kozotti illeszkedést méri (Homburg—Baumgartner, 1996).
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Mivel ez a szamitas fiigg a latens valtozokhoz kapcsolodd valtozok szamatdl, ezért
hasznalata szintén kevésbé javasolt (Hooper et al., 2008).

A mutatok értelmezése soran az aldbbi elfogadasi kritériumokat allapithatjuk meg: a
CMIN/df mutaté esetében Marsh és Hocevar (1985), valamint Carmines és Mclver (1981)
kritériumként az 5 alatti, mig Bentler (1990) szigorubb, 3 alatti hanyadost jel6li meg. Hair
¢s munkatarsai (2010) szerint a mutato akkor lehet kisebb, mint 5, ha ezzel egyidejlileg a
CFI értéke meghaladja a 0,92-t. Az RMSEA mutat6 értéke Byrne (2000) alapjan a 0,06 alatt
jonak, 0,08 alatt megfelelonek tekinthetd, mig a 0,10 f616tti eredménnyel rendelkezdé modellt
egyértelmtien el kell vetni. Az RMSEA kapcsan az AMOS hasznal egy PCLOSE nevii
mutatot, amely annak szignifikanciajat vizsgalja, és értékének 0,05 alattinak sziikséges
lennie ahhoz, hogy elfogadjuk az RMSEA értékét. Hu és Bentler (1999) allaspontja alapjan
az NFI, TLI és CFI mutatok mindegyike esetében 0,9-es érték felett beszélhetiink jo, és 0,95
folott remek illeszkedésrol. Az SRMR esetében az illeszkedést a 0,08-nal kisebb érték jelenti
(Hu—Bentler, 1999).

Egy mérési modell végleges elfogadasara, Hu és Bentler (1999), Brown (2014) és Hooper
et al. (2008) alapjan akkor keriilhet sor, ha az abszolit mutatok koziil a CMIN/df, az RMSEA
¢s az SRMR, valamint a komparativ mutatok koziil a TLI és a CFI megfelel a fenti
kritériumoknak. Javaslatuk szerint az eredmények publikdlasa soran is ezen eredményeket

sziikséges feltiintetni, igy jelen dolgozatban is igy torténik.

3.2.3 A kutatas soran hasznalt skalak kialakitasanak Iépései

Mivel a kutatasi modellbe bevont latens valtozok egyikére sem létezik validalt magyar
nyelvi skala, ezért annak elsd lépéseként sziikség volt azok 1étrehozasara. Mindezek miatt a

skalak kialakitasdnak és validaciojanak menete az aldbbiak szerint valosult meg:

1. A szakirodalom attekintése révén, a témakor kapcsan fellelhetd, az adott vagy ahhoz

nagyon hasonl6 konstruktumokat méré skalak felkutatasa.

2. A skalékhoz tartozo latens valtozokat alkoté manifeszt valtozok (tételek) forditasa. Mivel
esetiinkben nem egy létezé skala forditdsanak validalasa volt a cél, ezért az ilyen
esetekben hasznalatos forditas-visszaforditasi 1épést kihagytuk. A skala forditasat végzo
kutaté megfeleld jartassaggal és végzettséggel rendelkezik mind a forras- mind a

célnyelvben, valamint a skéldk forditdsdban és validalasaban.
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3. A kiilonbozo skaladk forditasat kovetden az egyes konstruktumok kapcsan kialakitasra
keriilt a magyar nyelvii mintara vonatkozo6 végleges ,,item pool”.

4. Feltar6 faktoranalizist (EFA) végeztiink az eredeti valtozok bevondsaval a skalak
faktorszerkezetének feltarasa érdekében. A kiilonboz6 tudomanyteriileteken is elterjedt
modon (Conners et al., 1998; Mészaros et al., 2014; Paic et al., 2017; 2018) a 972 f6s
mintat két, egyenként 486 f0s részmintara bontottuk, majd a feltar6 analizist az egyik, a
megerdsitd faktoranalizist pedig a masik mintan végeztilk. A minta elemszama igy
minden egyes skala esetében teljesiti azt a kritériumot, miszerint a minta elemszamnak
legalabb az elemek szamanak 6tszorosének kell lennie (Bentler—Chou, 1987). A skalakat
alkoto indikatorok 7 fokozatu Likert skalan mértek, igy megfelelnek a faktorelemzés
feltételeinek (Malhotra—Simon, 2008). A minta szétvalasztasa utan meggy6z4dtiink rola,
hogy a két részminta kozott nincs kiilonbség az egyes valtozok megoszlasa és értéke
kozott. A nomindlis valtozok esetében a két minta kiilonbségét y*> probaval, mig az
ordinalis €s aranyskalan mért valtozok kiilonbségeit t-probaval €és Mann-Whitney féle U

probaval ellendriztiik, amelynek eredményeit a 17. és 18. tablazat tartalmazza.

17. tablazat — Az EFA és CFA részmintak atlagainak osszehasonlitdsa

Viltozo EFA minta | CFA minta t (sig) Z (sig)
(n=486) (n=486)

3. Kor 34,28 34,54 ('8%75) (_(()),’8233)

5. Gyermekek szdma 0,69 0,79 (—g,,fgg) (—&,22f29)

6. Haztartasban él6k szama 2.99 3,03 (—é)’,é)gg) (—8’,3321)

10- Jovedelem 417103 | 413289 | 0,133(0,894) (ggfg)

20. Sportfogyasztassal toltott id6 6,75 701 (—é)’,gllé)) (—é)’,g())8159)

forras: sajat szerkesztés

A feltar6 faktoranalizist a maximum likelihood (ML) mddszerrel és promax
rotacioval végeztiik el. Az ML hasznalatanak oka, hogy az AMOS szoftvere is ezt a
moddszert hasznalja a megerdsité faktoranalizis sordn, mig a promax rotacio a
varimax rotacioval ellentétben nem szamol a faktorok korreldlatlansagaval,

megengedi azok Osszefliggéseit, igy jobban megfelel a mi kovetelményeinknek.
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A feltaro faktoranalizis soran az egyes faktorokhoz kapcsoloddéan minden esetben
csak azokat a tételeket tartottuk meg, amelyek faktorsulya legalabb 0,5 volt €s nem

allt fenn az elemek kereszt-toltottsége.

18. tabldzat — Az EFA és CFA részmintak megoszlasanak osszehasonlitdsa

Valtozé Pearson y2 (df) sig.

2. Nem 0,004 (1) 0,948
4. Csaladi hattér 1,567 (5) 0,905
7. Haztartas tipus 9,903 (7) 0,194
8. Telepiiléstipus 2,569 (4) 0,632
9. Iskolai végzettség 6,887 (7) 0,441
10. Jovedelem (valaszadok aranya) 0,435 (1) 0,510
11. Anyagi helyzet 1,299 (3) 0,729
12. Sportolasi gyakorisag 4,312 (6) 0,635
13. Versenyszerii sport 2,903 (4) 0,574
15. TV-s sportfogyasztasi gyakorisag 1,969 (6) 0,923
16. Internetes sportfogyasztasi gyakorisag 5,698 (6) 0,458
17. Helyszini sportfogyasztas gyakorisaga 4,163 (6) 0,655
18. Sporthir fogyasztas gyakorisaga 9,734 (7) 0,204
19. K6z0sségi médian keresztiili sportfogyasztas 6.724 (7) 0,458
22. A kivalasztott sportold egyéni vagy csapatsportold 1,203 (1) 0.273
22. A valasztott sportold neme 0,509 (1) 0,475

forras: sajat szerkesztés

Ennek megfelelden minden olyan elem kizarasra keriilt, amelyik legalabb 0,4-es
faktorsullyal kapcsolddott egy masodik faktorhoz, és/vagy a f6 faktorhoz kotddo
faktorsuly nem minimum kétszerese volt a masodlagos faktorhoz tartozo
faktorsulynak (pl. 0,565-0s toltés esetében nem volt megengedett a 0,321-es
masodlagos faktort6ltés). Ennek oka, hogy ezek a tételek a megerdsit6 faktoranalizis
soran problémat jelenthetnek a Fornel-Larcker kritérium teljesitése kapcsan, a

fennallo kereszt korrelacid miatt.

A feltaro faktoranalizist kovetden megerdsitd, vagy komfirmatoros faktoranalizist
végziink, amely sordn véglegesitjiik az egyes konstruktumok faktorstrukturgjat. A
dolgozat torzsszovegében csak a végsd valtozat keriil. Ha a végsé valtozat tobb
lehetdség koziil keriilt kivalasztasra, akkor az egyes valtozatok kozotti kiillonbségeket

a melléklet tartalmazza.



3.2.3.1 A kérddives kutatds mintdja és mintavételi jellemzoi

A kvantitativ kérddives mintavételre a qualtrics.com online rendszerének segitségével 2017.
november 1. és 2017. december 17. kozott kényelmi mintavételre keriilt sor a legnagyobb
kozosségi média oldal segitségével. Az online kitoltés mellett szolt a dolgozat témaja is. A
mintavétel modszertananak javitisa érdekében kvota keriilt kijelolésre. Igy csak azok
kertiltek be a mintaba, akik PCM modell legalabb elsd szintjén vannak, vagyis az altalunk
adott listabol ki tudtak valasztani egy kedvelt, vagy kedvencnek tartott — de legalabbis ismert
— sportolot. A mintavétel célja nem az, hogy a teljes lakossagra, vagy annak egy kijelolt
alapsokasdgara vonjunk le kovetkeztetéseket, hanem hogy teszteljik a kialakitott
modelleket. A minta tervezett elemszama 1 000 fében keriilt meghatarozasra. A kérdéivet
Osszesen 1 709 6 kezdte el kitolteni, mig a kitoltott kérddivek szama 1 052 volt, amelyek
koziil az adattisztitds utan a minta végleges elemszama 972 f6 lett. A kérdoiv linkje szabadon
megoszthatd volt, és minden olyan szurkol6i csoporthoz eljuttatdsra keriilt, amelyek a
kérdbivben talalhatd sportolokhoz kothetok. A kérddiv kitdltése a valaszadoktol fiiggden
nagyjabol 25-30 percet vett igénybe. A kérddivben 9 demografiai (nem, kor, telepiiléstipus,
csaladi allapot, iskolai végzettség, gyermekek szdma, haztartas tipusa, hdztartas létszdma,
haztartas jovedelme, anyagi helyzet), 11 az altalanos sportfogyasztdshoz kotddd kérdés
keriilt megfogalmazasra az 6sszesen 8 db, a modell megalkotasahoz hasznalt kérdéscsoport
mellett. Mindezek miatt a kutatds mintavétele semmilyen tekintetben sem nevezhetd
reprezentativnak, azonban annak nagysaga és megoszlasa miatt alkalmas a kutatas céljainak
megvalositdsara. A mintankban a magyar lakossag aranyaihoz képest feliilreprezentaltak a
fiatalok, a kozépfoku, vagy magasabb végzettséggel rendelkezbek, valamint a Budapesten
¢és megyeszékhelyen ¢élok. Ha azonban a sporteseményeket fogyasztokat helyezzik a
kozéppontba, akkor az Eurdpai Bizottsag 2018-as eredményei alapjan azt latjuk, hogy a 16-
24 éves korosztaly teszi ki a sporteseményre jarok 51 szézalékat, mig a 25-34 évesek a 28%-
at. Ebbdl a szempontbol tehat mintankban ezek a korosztalyok valnak alul reprezentaltta €s
az 1ddsebbek feliil reprezentalttd. Mintankban szintén feliil reprezentaltak a néi valaszadok.

A kutatas mintajanak jellemzdit a 19. tablazat tartalmazza.
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19. tablazat — A minta tulajdonsagai

Neme

Férfi

NG
Korcsoport
13-17 éves
18-24 éves
25-34 éves
35-44 éves
45-54 éves
55 év feletti
Atlag életkor

Legmagasabb iskolai végzettség

Altalanos iskola
Szakiskola, szakmunkésképzé
Kozépiskola

Technikum/Felséfoku szakképzés

Egyetem/MSc képzés

Doktori (PhD, DLA) képzés

Jovedelmi helyzet

tenni.

FGiskola/BSc képzés / szakiranyu tovabbképzés

Arra sem elég a havi jovedelmem/jévedelmink, hogy az
alapvetd dolgokat megvasaroljam/megvasaroljuk.

Az alapvetd dolgokat meg tudom/tudjuk vasarolni, de masra
nincs pénzem/pénzink, a hé végéig éppen kitart.

Meg tudom/tudjuk vasarolni az alapvetd dolgokat és egy-két
extra kiadast is megengedhetek/megengedhetiink 542
magam/magunknak, de félretenni nem tudok/tudunk.

Kénnyedén meg tudom/tudjuk vasarolni, amire
sziikségem/sziikségiink van, és még félre is tudok/tudunk 341

n=972
6

413

559

29
318
208
166
145
106

34,41

29
37
378
75
236

201

16

83

42,49%

57,51%

2,98%
32,72%
21,40%
17,08%
14,92%

10,91%

2,98%
3,81%
38,89%
7,72%

24,28%

20,68%

1,65%

0,62%

8,54%

55,76%

35,08%

Telepuléstipus
Budapest
Megyeszékhely
Egyéb varos
Falu/K6zség
Kulfold

Csaladi allapot
egyedulallo
parkapcsolatban él
hdzas

elvalt

Ozvegy
bejegyzett élettarsi
kapcsolat

Gyermekesek szama
Gyermekszam atlag

Haztartas tipusa
egyedul

kortarsaimmal egyutt
(k6z0s lakasbérlés)
partnerrel gyerek
nélkal

partnerrel gyerekkel

partner nélkal
gyerekkel
szul6kkel egyltt

szul6kkel,
nagysziil6kkel egyutt

egyéb

306
235
256
119

56

328

280

303
47

10

4
388

0,74

93

72

212

243

27

261

32

32

n=972 f6

31,48%
24,18%
26,34%
12,24%

5,76%

33,74%
28,81%
31,17%
4,84%
1,03%
0,41%
39,92%

0,000761317

9,57%
7,41%

21,81%

25,00%

2,78%
26,85%

3,29%

3,29%
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4. A KUTATAS EREDMENYEI

Az eredmények szekcid, a modszertani fejezetben bemutatottaknak megfeleléen 6sszesen
harom szakaszbol tevddik Ossze. Eldszor (4.1 alfejezet) a kutatdsi keretmodellhez
kapcsolodoan kialakitasra és validalasra keriilnek az identifikaciot (sport-, csapat- és
sportoldi azonosulas), a sportoldi markaértéket (markatulajdonsagok, markaelényok,
markaattitiid), végiil pedig az attitiidbeli lojalitast méro skalak. A 4.2 fejezetben a strukturalis
modell vizsgalatara keriil sor, amely révén tobb hipotézis is megvalaszolasra keriil. A
strukturalis modell elemzését koveten a 4.3 fejezetben a kérddivet kitoltd szurkoloknak a
PCM modellhez kapcsolodd csoportokba (Klaszterekbe) osztasa, és az egyes csoportok

vizsgalatara tériink ki.

41 A KUTATAS SORAN HASZNALT SKALAK KIALAKITASA ES
VALIDALASA

A fejezetben az egyes skalak esetében roviden felvezetjiik a skalak forrasait, majd
bemutatjuk a 3.2.3 alfejezetben ismertetett modszer eredményeként 1étrehozott skaldkat,
valamint azok pszichometriai (megbizhatosagi ¢€s illeszkedési) mutatdit. A skalakhoz
kapcsolodo teljes item pool, a feltard faktoranalizis KMO és Bartlet teszt, valamint faktor
matrix tablai, a megerdsitd faktoranalizis modellje és eredményei (faktorsulyok és
korrelacios matrix) minden skala esetében a mellékletben keriilnek elhelyezésre. Ilyen
értelemben tehat a dolgozat jelen fejezete tekinthetd a modell megalapozasanak, de egyuttal
a dolgozat fontos eredményeként is értelmezhetd, hiszen tobb, hazankban és nemzetkozi

szinten sem létezd instrumentum megalkotdsara kertilt sor.

4.1.1 Identifikacios skalak
A sportaggal valo azonosulas
Az identifikacidé kapcsan a 2.3 fejezetben bemutatasra keriiltek azok az elméleti alapok,
amelyekre a sport- a csapat- és sportoloi azonossagtudat épiilnek. Ennek értelmében az

azonossagtudat hozzajarul a sportban valo részvételhez, a sportesemény megtekintéséhez,

vagy a merchandising termékek vasarlasahoz. A sporttal valo azonosulas mérésére alkalmas
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skalank négy kiilonb6z0 korabbi skala alapjaira épitve keriilt kialakitdsra (lasd 3.1-es
melléklet).

A sport identifikacios skalak alapjan nyolc kérdést tettiink fel a valaszadoknak, amelyek
kozott affektiv és értékeld elemek is eléfordultak. Az Gsszesen nyolc kérdésbol végiil négy
maradt meg a végsd skalaban, amelyek kozott talalunk affektiv (,,A sportag kovetése a
legjobb szorakozasi mod.”) és értékeld (,,A barataim szerint is a sportag igazi szurkoldja
vagyok.”) elemeket is, igy véleményiink szerint a végso skala lefedi a vizsgalt kérdéskort.
A feltaro faktoranalizis soran, a még ot elemu skala esetében, a megerdsitd faktoranalizis
feltarta, hogy egy (SID 102) elem eltavolitasa sziikséges a skala elfogadasa érdekében. A
végso skala négy tételét, valamint a négy tétellel ismételten elvégzett feltard és megerdsitd

faktoranalizis eredményeit a 20. tdblazat tartalmazza.

20. tablazat — A sport identifikacios skala elemeinek eredményei

Forras EFA | CFA Ca CR AVE | atl

SPORT IDENTIFIKACIO 0,931 | 0,930 | 0,770 | 4,71

A barataim szerint is a sportag igazi SID Wann et

szurkoldja vagyok. 105 al., 2002 0,900 | 0,883 4,62

A ,sportag” kovetése a legjobb SID Wann et

szorakozdsi mod. 106 al., 2002 0,903 | 0,899 4,64

A ,sportag” szurkoldjanak lenni fontos SID Wann et

SzAmomra. 107 al., 2002 0,920 | 0,935 4,71

Az bsszes sportot figyelembe véve, .

leginkabb a ,,sportot” részesitem ? ID" | Shapiroet | 798 | 788 4,87
- 08 al. 2013

elényben.

forras: sajat szerkesztés

A feltar6 faktoranalizis soran a négyelemes skala megfelelt a KMO kritériumnak, valamint
a Bartlet teszt is szignifikans eredményt mutatott. A magyarazott variancia szintén megfelel
a minimum kovetelményeknek, hiszen a faktor tételei a teljes variancia 77,75%-at
magyaraztak. A megerdsitd faktoranalizis a konstruktummal kapcsolatosan rendkiviil jo
megbizhatosagi és illeszkedési eredményeket mutatott (lasd 21. tablazat) csakiugy, mint az
egyes mért valtozok faktorsulyai (0,788-0,935), igy Osszességében megallapithatjuk, hogy a

létrehozott skala alkalmasa a sporttal valé azonossagtudatat mérésére.
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21. tablazat — A sport identifikacios skala megbizhatosagi és illeszkedési mutatoi

Elfosadssi kritérium Mérési modell CFA Mérési modell teljes
g " részmintin (n=486) mintin (n=972)
KMO (EFA) > 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008) 0,853 -
Variancia (EFA) > 60% (Sajtos-Mitev, 2008) 77,748% -
CMIN/df < 5 (Marsh—Hocevar 1985)
<3 (Bentler 1990) 0376 0,000
RMSEA < 0,06 (Hu—Bentler 1999)
< 0,07 ha CFI> 0,92 (Hair et al. 0,000 (0,730 0,000 (0,998
(pPCLOSE) o) (0,730) (0,998)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,002 0,000
TLI > 0,90 (Homburg—Baumgartner
1996) 1,002 0,999
CFlI > 0,90 (Homburg—Baumgartner
1996) 1,000 1,000
forrés: sajat szerkesztés
Csapat identifikacio

Mivel jelen dolgozatban nem célunk a csapattal valdo azonosulds teljes dimenzidjanak
mérése, ezért a csapat identifikacios skala kialakitasa soran Dimmock és munkatarsai (2005),
Heere és James (2007), valamint Trail és James (2001) skalaibol Osszesen 8 elemet
valogattunk oly mddon, hogy szerepeljenek benne kognitiv, affektiv, valamint belsd- ¢€s
kiilso értekeld elemek, ezzel egyidejlileg pedig tarsas- €s személyes identifikaciot mérd
kérdések is. A célunk ez altal egy olyan, nem tul hosszt, de komplex skala Iétrehozasa volt,
amely mentén mérhetd, hogy a csapat identifikdcid milyen hatast gyakorol a sportoldi
markaértékre. Az ennek megfelelden kialakuld struktira a 2.2 mellékletben talalhato. A
mintaban dsszesen 537 f6 volt, akik csapatsportolot jeloltek meg, ezért a teljes minta ezen
részébol, a fentiekkel megegyez6 modon keriilt kialakitdsra a feltar6 és megerdsitd
faktorelemzés részmintdja. A feltaro faktoranalizis ennek megfelelden 260, mig a
megerdsitd 277 fOs részmintan tortént. A két részminta megfelel a fent leirt

kovetelményeknek.

Az dsszesen nyolc tételbdl végiil 6t maradt, amelyek koziil kettd affektiv, egy kognitiv és
kettd értékeld. Igy a csapat identifikacios skala kapcsan is kijelenthetjiik, hogy az megfelel
a szakirodalomban megfogalmazott igényeknek, valamint a pszichometrikus skalaval

szembeni megbizhatdsagi és érvényességi kritériumoknak (lasd 22. tablazat).
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22. tablazat — A csapat identifikacios skala elemeinek eredményei

Forras EFA | CFA Ca CR AVE | atl
CSAPAT IDENTIFIKACIO 0,938 | 0931 | 0,734 | 4,88
A csapat igazi szurkoldja vagyok. TID 101 Trai(lzéosoJl*;mes 0,938 | 0,924 5,02
Ha a csapat nyer, ugy érzem én is TID 102 | Dimmocket | 5oes | 918 509
nyerek al. (2005) ' ' '
Zavar, ha masok kritizaljak a csapatot | T|p 103 Dir“ggg';)“ 0752 | 0.755 4138
al. ) ) )
Ismerem a csapat torténetét és Heere és
tradicisit TID 104 | jmes (2007) 0,758 | 0,715 4,66
J6 érzés szamomra a csapat Heere és
szurkol6janak lenni TID 106 | jumes 2007y | 0936 | 0,955 5,36

Forras: sajat szerkesztés

A végleges skala amellett, hogy megfelel a pszichometriai feltételeknek (1asd 23. tablazat),
elméleti sikon is alatimaszthat6. Tartalmazza ugyanis Gwinner és Swanson (2003) azon
megkdzelitését, hogy az identifikdcié a csapathoz kotddd kapcsolat mélysége, és a
gyOzelmek (és vereségek) sajatként torténd megélése (TID 102), valamint a Sutton (1997)
¢s Wann et al. (2011) véleményét, miszerint az identifikacié alapja a pszichologiai
elkotelezettség (TID 103 és 106), a Smith et al. (2008) és Trail et al. (2001) altal az
identifikacid kapcsan leirt észlelt kotddés mértékét (TID 104), és Branscombe és Wann
(1992) eredeti megkozelitését, amely szerint a csapat identifikacié annak mértéke, hogy
valaki milyen szinten érzi magat egy csapat szurkoléjanak (TID 101). igy sszességében a
skala messzemendkig alkalmas a csapat identifikacié mérésére, €s értelmezési kerete még

igy is bévebb néhany korabbi megkdzelitésnél (pl. Trail és James, 2001).

23. tablazat — A csapat identifikacios skala megbizhatosagi és illeszkedési mutatoi

Elfogadasi kritérium Modell (részmintan) Modell teljes mintan
(n=260 és 277) (n=537)
KMO (EFA) > 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008)
(n=260) 0897 '
H H > 60% (Sajtos-Mitev, 2008)

X]a:g%%‘;'a &7 76,08% (80,35%) -
CMIN/df e Too0) 1,662 3,714
RMSEA < 0,06 (Hu-Bentler 1999)

<0,07 ha CFI > 0,92 (Hair et al. 0,049 (0,416 0,071 (0,150
(PCLOSE) gt (0,416) (0,150
SRMR < 0,08 (Hu—Bentler, 1999) 0’011 0,015
TLI >0,90 (Homlilégge—)Baumgartner 0]995 0,989
CFI >0,90 (Homl;;rgz%—)saumgartner 0,998 0,996

Forras: sajat szerkesztés

A csapattal valo azonosulas ennek ismeretében tehat gy fogalmazhat6 meg, mint az egyén

entudatanak azon része, amely egy csapathoz kotodo pszichologiai elkételezettség és
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emocionalis kapcsolat révén alakul ki, és amelynek eredményeként a csapatot sajat
Kiterjesztésének érzi, igy a csapat gy6zelmeit és vereségeit a sajatjaként megélve. Heere
(2016) megkozelitésének megfelelden az azonosulds mértékét a csapathoz tartozas érzelmi

értéke, és a csapathoz kapcsolodo ismertek hatdrozzak meg.

A sportoloval valo azonosulds (sportoloi identifikacio)

Mivel a sportoloval valé azonosulas a mi véleményiink szerint a szerep-identitas alapjaira
épiil, és mivel jelenleg nem allnak rendelkezésre ennek mérésére kifejlesztett skalak, ezért
annak megalkotdséra a csapattal valo azonosulés rendelkezésre all6 skaldinak (Braunstein-
Minkove et al. 2010; Dimmock et al. 2005; Heere—James, 2017; Trail-James, 2001) szerep-
identitds dimenzidjahoz kapcsoldodd kérdéseinek felhasznédldsaval keriilt sor, amelyet a
személyes identifikdcidhoz kotddod, Sirigy (1982) altal megalkotott két kérdéssel
egészitettiik ki. A teljes tétellista igy 8 kérdésbal allt (1asd 7.2 melléklet), amelyek koziil — a
sport identifikdciohoz hasonléan — a feltaté faktoranalizis soran eldszor 6t, majd a
megerdésitd faktorelemzés eredményeként végiil négy tétel maradt bent a konstruktumban
(24. tablazat). A meger6sité faktoranalizis utan ujra lefuttattuk a feltard faktoranalizist a
négy tételre, igy a tablazatban ennek eredményei olvashatok. Az eredeti faktorsulyok,
valamint a négy és Ot tételes valtozat illeszkedésvizsgalatanak eredményei az 7.2

mellékletben talalhatoak.

24. tablazat — A sportoloi identifikacios skala elemeinek eredményei

Forras EFA |[CFA | Ca CR | AVE | atl.
SPORTOLO IDENTIFIKACIO 0,848 | 0,829 | 0,556 | 4,97
.. . Lix Trail és
A sportol6 igazi szurkoldjanak AID James 0,898 | 0,86 491
tartom magam. 101 (2001)
Ha a sportolo nyer, gy érzem, én AID Dimmock et
is nyerek 102 al. (2005) 0,737 | 064 5,06
Zavar, ha masok kritizaljak a AID Dimmock et
sportolét 103 | al (005 | 0594 058 4,52
. . . Heere és
Buszker}.\r/allom magam a sportolo AID James 0,831 | 085 5,65
szurkoldjanak 106 (2007)

forras: sajat szerkesztés
A két modell koziil ugyan mindketté megfelelt a pszichometriai kritériumoknak, azonban a
négy tételes valtozat minden tekintetben jobbnak bizonyult. A bent maradt tételek koziil
kett6 (AID 102 és AID 103) az affektiv-, mig szintén kettd (AID 101 és 106) a személyes,

vagy értékeld identifikacio teriiletéhez kapcsolodik, igy a kialakult skala sikeresen fedi le
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mindkét tertiletet, igy elméleti sikon €s a pszichometriai mutatok alapjan is (25. tablazat)

alkalmas a sportolohoz k6tédd azonossagtudat mérésére.

25. tablazat — A sportoloi identifikdcios skala megbizhatosagi és illeszkedési mutatoi

Elfosadssi kritérium Mérési modell CFA Mérési modell teljes
- részmintin (n=486) mintén (n=972)
> 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008) 0,790
KMO (EFA) (Gjraszamolt, lasd -
melléklet)
Variancia > 60% (Sajtos-Mitev, 2008) 59,83% (69,615%)
(EF:A) ! (Gjraszamolt — lasd -
melléklet)
<5 (Marsh—-Hocevar 1985)
CMIN/df <3 (Bentler 1990) 0,018 0,709
< 0,07 ha CF1 > 0,92 (Hair et al. 0,000 (0,941) 0,000 (0,771)
(pCLOSE) 2010)
SRMR < 0,08 (Hu—Bentler, 1999) 0,001 0,004
> 0,90 (Homburg—Baumgartner
TLI 1996) 1,008 1,001
> 0,90 (Homburg—Baumgartner
CFlI 1996) 1,000 1,000

forrés: sajat szerkesztés

A sportolohoz ko6tdédd identifikacid ez altal sajat kutatdsunk és modelliink kapcsan ugy
fogalmazhaté meg (Brann—Wanscombe, 1992; Gwinner—Swanson, 2003; Sutton et al, 2007;
Trail et al., 2001; Underwood et al., 2001 és a kialakitott kérddiviink alapjan), mint az egyén
entudatanak azon része, amely egy sportolohoz kétodo pszichologiai elkételezettség és
emocionalis kapcsolat révén alakul ki. Az azonosulas mértéke pedig attol fiigg, hogy az
egyén milyen szinten ¢érzi magat egy sportold szurkoldjanak, mennyire involvalt a
sportoloval kapcsolatosan, mennyire elkdtelezett a sportold irant, valamint mennyire érzi
szorosnak ¢és emociondlisan fontosnak a kotddést, és éli meg sportold gydzelmeit vagy

vereségeit sajatjaként.

4.1.2 Sportold Fogyasztoi Markaimazsa Skala

Keller (1993) megfogalmazasaban a markaérték a markaismertség €s a markaimazs
Osszességekeént értelmezhetd. Ezek koziil a markaismeret mérése viszonylag egyszerii, mig
a markahoz kapcsolddo képzettarsitasok esetében ez mar joval nehezebb feladat. Megértése
¢s mérése azért kulcsfontossagi, mert az asszociaciok a fogyasztdéi magatartas €s
végeredményben a hiiség alapjat képezi (Bauer et al., 2008). A sportol6 termékhez kothetd

tulajdonsagai, vagyis az elért eredményeli, jatékstilusa stb. mellett a sportol6i markaérték
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alapjait képez0 markaimazs leginkdbb a palyan kiviili tulajdonsagok révén alakul ki
(Chadwick—Burton, 2008).

A sportol6i markaasszociacio kapcsan Arai €s munkatérsai (2013, 2014) alkottak meg az
egyetlen korabban hasznalt skalat, amely mar a személymarka elméleti alapjaira épiilt, és
amelyben igyekeztek Osszekapcsolni a sport és endorszment irodalmat. Az ennek
végeredményeként 1étrejott 10 faktoros és 30 tételes Sportoloi Markaimazs Modell (MABI)
azonban csupan a sportold markaértékének asszociacios tulajdonsdg dimenzidjat ragadja
meg, és emellett nem felel meg a pszichometrikus skaldkkal szemben tamasztott illeszkedési
(x%/df=2,036, NFI=0,794, NNFI=0,869, CFI=882 és RMSEA=0,072) és megbizhatosagi
kritériumoknak. Mindezek alapjan tehat egyértelmii, hogy a markaimdzs — és igy a
markaérték — esetében nem elégséges megkdzelités a sportold markatulajdonsagainak
mérése, hanem — ahogyan azt Kaynak és munkatarsai (2007) is javasoljak — annak elony ¢és
attitlild dimenziojaval is foglalkozni sziikséges. Az Arai és munkatarsai (2013, 2014) altal
kialakitott skala masik hidnyossaga, hogy a nem termék alapt tulajdonsdgok kozott nem
foglalkozik a sportold személyiségével. Ez abbol a szempontbol is hiba, hogy az azonosulas
egyik alapja, hogy a szurkol6 szimpatizaljon is a sportoloval, ami az eredményei mellett
erdteljesen fakad annak személyiségébdl is.

Skalankat ezért Kaynak és munkatarsai (2007) ajanlasat kovetve, valamint Arai et al. (2013,
2014), Bauer et al. (2005, 2008), Biscaia et al. (2013), Funk et al. (2009), Gladden és Funk
(2002), Hasaan et al. (2016), Kajos et al. (2017a) és Ross et al. (2006) korabbi munkait,
valamint a sajat el6kutatasunkat felhasznalva készitettiik el a markaasszociacié harom
teriiletének (markatulajdonsag, marka észlelt eldnye, markaattitlid) mérésére alkalmazni
kivant skala alapjait képezd, 22 eldzetes faktorba sorolt 6sszesen 118 item poolt (lasd 7.4-
7.6 mellekletek). A tételek koziil 13 faktor €s 84 tétel a markatulajdonsag, 8 faktor és 27 tétel
a markaelényok, mig a maradék két faktor 7 tétele a marka irdnti attitid mérésére szolgald
skala kialakitasanak alapjait képezte. Habar a skala a markaasszociacio elemeit méri, a
markaismertség konnyli hozzé épithetdsége, €s a sportgazdasagi szakirodalomban szokésos
megoldas szerint (Bauer 2005, 2008; Biscaia et al., 2013, 2016; Ross et al. 2008) skalank

értelmezhetd fogyasztoéi markaérték skéla alapjaként.

Markatulajdonsdgok skdla

A markaasszociacido markatulajdonsag teriiletét alapvetden két csoportra, a termék alapu és

nem-termék alapu tulajdonsagokra oszthatjuk (Keller, 2012). A termék alapt tulajdonsagok

131



alatt értjik a sportold teljesitményét, sikerességét, eredményességét, jatékstilusat,
sportszerliségét, valamint a sportold ellenfeleivel, legnagyobb rivalisaival szembeni
versengését és a csapatot, amelynek a sportold esetleg tagja (Kaynak et al., 2007 gytijtése és
Arai et al., 2013, 2014 alapjan). A nem-termék alapu tulajdonsagok kozé sorolhatjuk a
sportold személyiségjegyeit — amelyet a sportolé6i marka markaszemélyiségeként
értelmezhetiink — a sportold maganéletét, kiilsejét, megjelenését, stilusat, a szurkoldkkal €s
a kozosséggel fenntartott kapcsolatat, valamint a szponzorait (Kaynak et al., 2007 gytijtése
és Arai et al., 2013, 2014 alapjan). A skalak kialakitasa kapcsan korabbi tapasztalataink
(Kajos 2017a, 2018a; Paic et al. 2017, 2018) alapjan tudtuk és szamitottunk ra, hogy a
magyar nyelv sajatossagai miatt — foleg a termék alapu tulajdonsagok kapcsan — bizonyos,
az angol nyelvben kiilonvald faktorok Osszeolvadnak, és a nemzetkdzi skalaktol eltérd
faktorstruktarak jonnek létre (1asd 26. tablazat).

Ennek megfelelden az angol skdldkban sokszor kiilondllo elemként megjelend ,,sikeresség”,
Hteljesitmény” és ,,jatékstilus” egyediséget jelzd elemei esetiinkben dsszeolvadtak egy nagy,
10 tételbdl allo faktorban, amely dnmagaban 41%-ban magyarazta a varianciat, ¢s amelyet
teljesitmény faktornak neveztiink el. igy tehat kijelenthetd, hogy a mintiban szereplok
szamara a sportold markatulajdonsagait leginkabb a termék alapu tulajdonsag teljesitmény
faktora magyarazza. Erdekességként kell megjegyezni, hogy Arai et al. (2013, 2014)
kutatasdban végiil a sportoloi teljesitményt, a rivalizalast, a sportszerliséget €és a versenyzoi
stilust egy latens faktorba, a sportoloi teljesitmény faktorba vonta Ossze (az attraktiv
megjelenés €s az ,,eladhatd” életstilus mellett), ami tehat ez altal sok atfedést mutat a mi
faktorunkkal. Az amerikai mintan (és a csapatsportagak esetében) meghatarozo és kiilonalld
rivalizalas (vagy ellenfelek) a mi esetiinkben nagy atfedést mutatott mas faktorokkal, vagy
egyik faktorhoz sem illeszkedett elég erdteljesen, igy végiil kiesett. A sportold csapatanak
sikeressége, valamint a sportold sportszerlisége a magyar mintan is kiilon elemként jelent
meg, igy kialakitva a végsd, harom faktorbol és 17 tételbdl allo termék alapt
markatulajdonsag alskalat. A sportoléi termék alapu tulajdonsagok TELJESITMENY
faktorat, mint a sportolo dltal a versenypadlyadn elért sikereit, és az ott nyujtott kiemelkedd és
megkiilonboztethetd versenyzoi kvalitasat definidlhatjuk.

A csapatsportolok a palydn nem egyediil szerepelnek, igy a teljesitményiik és az imazsuk
sem teljesen fiiggetlen a csapatétol. Emellett, a szurkolok a jatékost nem csupan 6nalld
személyként, hanem mint a csapat, esetenként a kedvenc csapatuk egyik tagjaként 1atjak.
Ennek megfelelden a jatékos csapatdnak szurkoloi megitélése sem fiiggetlen a csapatétol,

hiszen egy jo jatékos feltehetden egy jo csapat tagja, illetve egy jo, vagy sikeres csapatbdl
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valaki konnyebben valik ismert jatékossa. Ennek megfeleléen fontos, hogy ahogyan a
csapatok markaértékének is részét képezik a csapat sztarjai, és a hozza kapcsoldédo fontos
személyek (menedzser, edz6k), ugyaniigy a jatékos markaértékének is része a csapat. Igy
tehat a sportoldéi markaérték CSAPAT faktorat, mint a sportolo csapatanak sikerességet,
ismertségét és népszeriiséget értelmezhetjiik.

A sportold palyan nyujtott teljesitménye mellett fontos, hogy megfeleljen a sportszeriiség
elvardsanak. A sportszerliség olyan palydn mutatott viselkedés, amelyet gyakran a ,.fair
play” és etikus magatartas (Papp—Prisztoka, 1998), valamint a jaték, a sport és az ellenfelek
iranti tisztelettel jellemeznek. A sportszeriiség, mint a sport alapvetd értéke (Papp—Prisztoka,
1998) amiatt is kiemelkedd, mert a sporthoz, sportolokhoz kot6do reklamok sokszor emelik
ki a jaték és a sportolok ezen tulajdonsagat (Arai et al., 2013). llyen kontextusban jelenhet
meg pl. egy vallalati CSR tevékenység, az etikus vallalat képe, vagy egy tarsadalmi célu
reklam (pl. UNICEF). A sportold markaértéke kapcsan a SPORTSZERUSEG tehét a fair
play, az etikus magatartds, és a sporttal, valamint az ellenfelekkel szembeni tisztelet
megnyilvanulasaként értelmezhetd.

A nem-termék alapu tulajdonsagok értékeléséhez kotddden eldszor eldkutatast végeztiink a
sportoléhoz kapcsolodd markaszemélyiség mérhetdvé tétele érdekében. Az eldkutatdsban
részt vevo 88 sportszervezd BSc szakos hallgatot arra kértiik, hogy egy hétfokozati Likert
skalan jelezz€ék, hogy Aaker (1997) markaszemélyiséget leird jellemzdi koziil melyek azok,
amelyek alkalmasak arra, hogy egy sportolo jellemzdiként szolgéljanak. A késobbi kutatas
soran csak azon jelzék felhasznalasara keriil sor, amelyek a hallgatok értékelése szerint
elérték a legalabb 5 egészes atlagot. Igy dsszesen 28 jelzé megtartasa mellett dontottiink
(késobb kutatdi gylijtés révén ez boviilt ki tovabbi kilenc elemmel). Mivel a lista 6t eleme
(technikas, otletes, sikeres, sz&€p/joképli €s elegans) hasonld forméaban felsorolésra keriilnek
a markaasszocidcid termék- és nem-termék alapu tulajdonsagai kozott, ezért azokat a
kialakitott skalaban nem kérdeztiink még egyszer, igy a végleges markaszemélyiség
mérésére alkalmas kérddivrész 32 elemet tartalmazott (1asd 7.4 melléklet).

A személyiség jellemzdk koziil a késObbiek sordn, a tobbi nem termék alapu faktorral
fennalld kereszttoltottség miatt, végiil a belsé emberi személyiségjegyek (baratsagossag,
becsliletesség, erkolcsdsség, intelligencia, kedvesség és szerénység) képezték a végsod
faktort, amely a sportold szurkoldkkal fenntartott kapcsolatait kovetéen a harmadik
leger6sebb magyardazo erdvel rendelkezett az észlelt variancia kapcsan (6,2%). Ez

egyértelmiivé teszi, amit a szerep-identitas elmélet alapjan egyébként is feltételezni lehetett,
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hogy a sportold személyisége a hozza kapcsolédd pszichologiai elkotelezettség fontos

befolyasolo tényezdje.

26. tablazat — A markatulajdonsag skala eredmeényei

MARKATULAJDONSAGOK
TERMEK ALAPU TULAJDONSAGOK Forris | EFA | CFA Ca CR | AVE | atl
TELJESITMENY (PERF) 0,913 | 0,934 | 05588 | 6,18
O egy sikeres sportol6 BZIE%:O:L Séuze(;;é 0,659 | 0,613 6,61
Cimeket, bajnoksagokat nyer BER W02 | mettal | 0577 | 0718 633
Elismert alakja a sportaganak BPSFEJ%:M Ar;ioitsal" 0,659 0,795 6,45
J61 teljesit a legnagyobb rivalisai ellenis | B 707 | A%l | 0601 | 0,789 6,24
Kiemelkedden teljesit a versenyeken BPPRE4R01 Ar;ioigal" 0,855 | 0,808 6,24
Rekordokat allit fel BPPFE“ROZ Aol | 0662 | 0787 5,54
Dominans a spotagaban BPPFE4RO3 Ar;ioitsal" 0,814 0,807 6,12
Kiemelkedik a mez6nybo! BPRA0E | Kaoe | 0977 | 0ga1 6.13
Egyedi amit a versenypalyan, a BPR501 | Araietal,
versenyen nyujt PST 2013 0,780 | 0767 6,11
Kiilonleges képességekkel rendelkezik BPPF;$O3 Hassanet | 0541 | 0,727 6,00
CSAPAT (TEA) EFA CFA 0,911 0,927 0,760 5,46
Egy sikeres csapat/klub tagja BI?rFéiOl Roser?l | 0,905 | 0912 5,78
z:ygfapata/klubja bajnoksagokat, cimeket BlfrFIZEiOZ ROZSE) (e)ts al,, 0,874 | 0851 5,60
A legjobb csapatban/klubban szerepel BI?I_'EZ"OS Rozsogga'" 0,773 | 0,870 5,32
SPORTSZERUSEG (FPL) 0,905 | 0,909 | 0,713 | 6,28
Mindig sportszertien viselkedik az BPR 601 | Braunstein
ellenfeleivel szemben FPL é%%r;g 0.760 | 0.804 6.37
Braunstein
Tiszteli az ellenfeleit BPRO02 | “Zmng. | 0598 | 0827 6,46
2005
Braunstein
Mindig kdveti a fair play szabalyait BPFF; 503 -Zhang, 0,826 | 0,853 6,37
2005
Braunstein
A magatartasa mindig etikus BPFTD 304 -Zhang, 0,745 0,892 6,19
2005
NEM TERMEK ALAPU TULAJDONSAGOK
SZURKOLOI ES K(()FZC?OS)SEGI KAPCSOLAT EEA CEA 0,935 0,921 0,628 5.88
Torddik a szurkolival B'\ézlzjm paedl | 0,783 | 0,777 6,03
aErS(izl;lllu ellrsazurkolok véleménye, elérhetd BI\éILE)OZ Arz;21ioelt3 al., 0842 | 0813 5,60
Igyekszik kommunikélni a szurkoloival B'\é'LIZDOS Aaeel | 0,927 | 0,831 5,91
, Araietal.,
Firtékeli a szurkoloit B'\ézﬁo"' 013 | 0,759 | 0,759 6,23
Arai etal.,
Jo kapcsolatot apol a szurkolodival BI\éIEHZDOS 2|013 0,969 | 0,839 5,83
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Arai etal.,
Sokat tesz a kozdsségért BN DOL | oot | 0507 | 0,796 5,77
Arai et al.,
Elkdtelezett a kozosség irant B'\é%ﬁ% o3 | 0586 | 0718 5,91
SZEMELYISEG (PERS) EFA | CFA | 0,889 | 0,885 | 0,565 | 6,01
fx Aaker,

Baratsagos BPE 101 1997 0,713 | 0,857 6,19
Becsiiletes BPE103 | /3" | 0839 | 0,661 6,32
Braunstein
Erkolcsos BPE 108 ~Zhang, 0,865 | 0,759 6,02
2005

. Ohanian,
Intelligens BPE 112 1990 0,705 | 0,784 5,92
Choi—
Kedves BPE 115 Rifon, 0,776 | 0,727 6,14
2007
Braunstein
Szerény BPE 128 ~Zhang, 0,570 | 0,805 5,64
2005
STILUS (STY) EFA CFA 0,888 | 0,871 | 0,694 5,06
, tise g e qe BNP 501 Araietal.,
Stilusosan 61tozkodik STY 2013 0,838 0,885 5,26
L , BNP 502 Araietal.,
Mindig elegans STY 2013 0,651 0,732 4,93
. O BNP 504 Arai etal.,
Divatosan 61tozott STY 2013 0,858 0,874 5,15
SZPONZOR (SPO) EFA CFA 0,846 | 0,835 | 0,630 5,57
A sajat stilusanak megfeleld BNP 302 Bauer et
szponzorokat valasztott SPO al, 2008 | 0594 | 0,687 5,36
] BNP 303 Bauer et
J6 a kapcsolata a szponzorokkal SPO al., 2008 0,903 0,820 5,65
., . J— BNP 304 Bauer et
Pozitiv a szponzorokhoz valé hozzaallasa SPO al., 2008 0,812 0,864 5,68
A SPORTOLO KULSEJE (OUT) EFA CFA 0,864 | 0,871 | 0,772 4,85
. et e BNP 401 | Araietal.,
A sportold csinos, joképi ouT 2013 0,847 | 0,837 5,19
i . BNP 402 | Araietal.,
A sportold szexi ouT 2013 0,773 0,924 4,53

forras: sajat szerkesztés

A szurkolok szdmara a sportolé markaértéke kapcsan kiemelt fontossadggal bir a sportolod
iranyukban tantsitott magatartasa. A szurkolokkal fenntartott kapcsolat észlelt mindsége és
szorossaga megmutatja, hogy a sportold értékeli Oket, torédik velik és igyekszik a
folyamatos kommunikéciora, amely alkalmas a szurkoloi elkotelezettség kialakitasara.
Kutatdsunkban az eldzetesen Onallonak gondolt, és a korabbi kutatdsokban is 6nalld
faktorként megjelend ,,kdzosségi élet” a magyar mintan 6sszeolvad a szurkolokkal szemben
tanusitott magatartassal. Ennek magyarazata a szurkol¢ tarsas identitastudatabol ered, hiszen
a szurkolotarsait és dnmagat is a k6zosség részének tekinti, igy a szurkolokért sokat tevd
sportold képe €s a kozosségért tevékenykedd sportold képe ugyanaz. Ennek masik oka lehet,
hogy a magyar tarsadalom szdmara a ,,k6z6sség” nem ugyanazt a jelentést hordozza, mint a
hasonld skaldk egyik legfontosabb forrdsaként megjeldlhetd angolszasz orszagokban.

Amerikaban a sport kiemelt jelentdséggel bir a tdrsadalmi mobilitas terén, és a sportolokkal
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— kiilonosen a kisebbségi sportolokkal — szemben egyfajta elvarasként is jelentkezik, hogy
visszaadjanak” valamit annak a kdzosségnek, ahonnan elindultak. Ennek keretében részt
vegyenek jotékonysagi kezdeményezésekben (pl. J.J. Watt a houstoni aldozatok
megsegitésére szervezett gylijtése), vagy ellatogassanak koérhdzakba, hatranyos helyzetii
gyerekekhez stb. Ennek hagyomanya a magyar sportéletben nem vert gyokeret, de
véleménylink szerint a késObbiekben fontos szerepet kaphat. A kutatasunk és modelliink
kapcsan tehat a SZURKOLOI ES KOZOSSEGI KAPCSOLAT a sportolé azon észlelt
tulajdonsaga, hogy elkotelezett a szurkolok és a kozdsség irant, torodik veliik és értékeli oket,
emellett pedig igyekszik rendszeresen kommunikalni és jo kapcsolatot fenntartani veliik.

A nem termék alapu tényezdk koziil meghataroz6 még a sportold kiilseje, stilusa és a
szponzorai is. A sportolo fizikai megjelenése, igy 61tozkodése, valamint fizikai attraktivitasa
a személymarka kapcsolhatdosaganak fontos tényezdje. A stilusos 0Oltozkodés és jo
megjelenés lehetdve teszi, hogy a sportold olyan termékek €s markak arca legyen, amelyek
célja ezen lizenet kifejezése. A hirességekhez hasonléan a sportoldk is kialakithatnak
magukrol ,,stilusos” vagy ,,szexi” imdzst (pl. Danica Patrick autdversenyzd). A magyar
sportolok koziil erre leginkabb az isz6 Jakabos Zsuzsanna torekszik, amit Instagram
oldalanak képei és a zsujakabos.com weboldalan talalhato ,,Glamour”, ,,Elegans”, ,,Fény és
csillogas”, valamint ,,Divatszerkok” névre keresztelt fényképalbumok is igazolnak. A
STILUS, ennek kovetkeztében tehat olyan tulajdonsdgok gyiijteménye, amely arra utal,
hogy a sportold megjelenése a maganéletében elegans, divatos vagy stilusos, ezaltal pedig a
hasonl6 érdeklédésii szegmensek figyelmére érdemes. A SPORTOLO KULSEJE pedig azt
mutatja meg, hogy a sportold megjelenése mennyire attraktiv vagy szexi, ezaltal mennyire
alkalmas a hasonl6 értékek mentén kialakitott imazstranszferre, vagyis mennyire alkalmas
arra, hogy ezeket az tizeneteket hordozza.

A sportold és a szponzorok, illetve a reklamozok kapcsolata nem csupan a vallalati oldal
szamara fontos, hanem a sportold megitélését is befolyasoljak. Nem megfelelé marka vagy
termék Osszekapcsolddasra nem nehéz negativ példat hozni, még a kozelmultbol sem. Elég,
ha csak Mr. Ledo-ra a ,,szuperhiisre” gondolunk, akit dr. Kiss Gergely vizilabdazo alakitott,
¢s amely kampany ennek koszonhetden minddssze harom kozos reklamot ért meg, de
felhozhato Détari Lajos és a Hair Code hajszndvesztd példdja is. A sportold szamara értéket
jelent, ha egy ismert és elismert hazai vagy nemzetk6zi marka reklamarca lesz, de nagyon
fontos, hogy a valasztott szponzor megfeleljen a sportold személyiségének, és a szurkolok
altal rola kialakitott képnek. A sportoloi markaérték SZPONZOR faktora, ezaltal ugy

értelmezhetd, mint a sportolo azon képessége, hogy a stilusanak megfelelé szponzorokat
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valasszon és veliik jo kapcsolatot tartson fenn, ami mindkét fél szamara Osszességében
pozitiv szurkoloi megitéléssel jar.

Az altalunk a fentiekben bemutatott mdédon kialakitott 8 faktorbol és 39 tételbdl alld
markatulajdonsdgot méréd skala mérési modellje minden tekintetben megfelel a
pszichometrikus skaldkkal szembeni kovetelményeknek (27. tablazat), igy kijelenthetd,

hogy alkalmas a markaértékhez kapcsolddo markatulajdonsagok mérésére.

27. tablazat — A markatulajdonsag skala megbizhatosagi és illeszkedési mutatoi

Elfosadsi kritérium Mérési modell CFA Mérési modell teljes
g részmintan (n=486) mintan (n=972)
KMO (EFA) > 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008) 0,953 -
Variancia (EFA) > 60% (Sajtos-Mitev, 2008) 66,74 (73,31)% -
<5 (Marsh-Hocevar 1985)
CMIN/df <3 (Bentler 1990) 2,104 3,116
CLOSE < 0,07 ha CFI> 0,92 (Hair et 0,048 (0,859) 0,047 (0,992)

(p ) al. 2010)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,055 0,046

> 0,90 (Homburg—
TLI Baumgartner 1996) 0,940 0,944

> 0,90 (Homburg-
CFl Baumgartner 1996) 0,946 0,949

forrés: sajat szerkesztés

A szakirodalom egyértelmiien kiilon elemként kezeli a termék és nem-termék alapu
tulajdonsagokat, a modell kapcsan azonban ennek egyértelmiivé tétele sziikséges. Ennek
megfelelden a markatulajdonsag skala masod- és harmadrendii valtozatanak dsszehasonlito
vizsgalatat is elvégeztiik, mégpedig a teljes mintan. Ennek eredményeként megallapitottuk,
hogy a termék és nem-termék alapt tulajdonsagok elvalasztasa nem csak logikai alapon
értelmezhetd, de jobb illeszkedést is biztosit, mint az elsdrendii modell (28. tablazat).
Mindezek alapjan, a modell soran a tovabbiakban a harmadrendi modell hasznalata mellett
dontottiink.

28. tablazat — A markatulajdonsag skadla két modelljének illeszkedési mutatoi

Masodrendii modell Harmadrendi
(n=972) modell (n=972)
<5 (Marsh—Hocevar 1985)
CMIN/df <3 (Bentler 1990) 3,119 3,068
< 0,06 (Hu—Bentler 1999)
R“CAE(E)QE < 0,07 ha CF1>0,92 (Hair et 0,047 (0,992) 0,046 (0,998)
(p ) al. 2010)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,054 0,052
> 0,90 (Homburg—
TL Baumgartner 1996) 0,943 0,945
> 0,90 (Homburg—
CFl Baumgartner 1996) 0,948 0,949

forras: sajat szerkesztés
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Markaelonyéok skala

A marka (vagy termék) észlelt elonyeként értelmezhetjiik a fogyasztok altal a marka vagy
termék fogyasztasahoz kapcsolt értékeket és jelentdséget, amely az egyes fogyasztok
személyes igényeinek ¢€s értékrendjének fliggvényében (Keller, 1993). A sport teriiletén igy
a markahoz kapcsolodd elonyként jelenhet meg a kikapcsolddas vagy elmenekiilés, a
nosztalgia, a tarsas interakciok, a szocializacid, a szorakozéas és a fogyasztas soran atélt
érzelmek (pl. boldogsag). Mivel a sportolohoz kapcsoléddan nem allt rendelkezésiinkre a
marka eldényeit mérd skala, ezért kiindulasként a sportcsapatok esetében kialakitott
markaérték (Bauer et al., 2008; Biscaia et al., 2013; Gladden-Funk, 2002; Ross et al., 2006),
¢és sportfogyasztoi motivaciokat mér6 skalakra (Funk et al., 2009; Kajos et al., 2017a)
tamaszkodtunk. A funkciondlis vagy tapasztalati elényok koziil az elmenekiilés, a
szorakozas, az izgalomkeresés €s a nosztalgia, mig a szimbolikus elénydk koziil a tarsas
interakcio, az Onbecsiilés iranti igény, a nemzeti biliszkeség és a lokalpatriotizmus faktorai
mentén igyekeztiik mérni a sportoléhoz kapcsolodd markaeldnyoket. gy Gsszességében 8
elozetes faktor, és annak 27 tétele mentén kertilt kialakitasra a markaelonyok skala alapja.
A skala végleges valtozataban (29. tablazat) a nosztalgia faktora végiil nem jelenik meg, ami
nem annyira meglepd, hiszen a csapattal vald azonosulas és a tarsas identitas eleme erdsebb
hatassal bir, igy egy csapathoz kot6do sikerélményt a szurkolo elsddlegesen a csapathoz és
nem a jatékoshoz kot, mig az egyéni sportolok esetében inkabb a nemzeti vagy helyi
biiszkeség érzete dominalhat. Hasonl6an nem jelenik meg a csapattal kapcsolatban altalaban
fontos elemként felbukkano Onbecsiilés faktora sem, amelynek egyik oka, hogy az
onbecsiilés kapcsan a sportold gyézelmének sajatként torténd megélése az azonosulas egyik
alapja, mig a masik, hogy az dnbecsiilést a szurkolo jellemzben egy csoport tagjaként és egy
adott személyen keresztiil éli meg. Ennek megfelelen a tarsas identitdshoz kapcsolodo két
onallo faktor viszont megjelenik, amely azt mutatja, hogy a sportol6 kapcsan fontossa valik,
hogy a szurkold nemzetének, vagy varosanak szerez dicsOséget, igy kozvetve hozzdjarulva
az Onbecsiilés helyi vagy nemzeti identitas megéléséhez (1asd 803 LOC és 701 NID tételek).
Szintén nem alkot 6nallo faktort a tarsas interakcio, mint észlelt elény, amely kapcsan
szintén feltételezhetd, hogy az alapvetéen nem magahoz a sportolohoz, hanem
sporteseményekhez, vagy csapatokhoz kapcsolodik.

A markatulajdonsdgokhoz hasonloan itt is Osszeolvad két, az angol valtozatban kiilonallo,
de a magyar nyelvben nagyon hasonloan értelmezhetd teriilet, az izgalom ¢és a szdrakozas.

A jaték, a mérk6zés izgalma a sport alapvetd fontossaghi (Sutton et al., 1997) dsszetevdje,
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amely hozzéjarul ahhoz, hogy a szurkol6 jol érezze magat, mikozben a sportold versenyeit
vagy mérkozéseit nézi a helyszinen vagy valamilyen médiumon keresztiil. Az 0j faktorba
két tétel szarmazik az izgalom, és harom a szdérakozas teriiletérdl, mind az 6t esetben nagyon
magas faktorstllyal és erds korrelacios egyiitthatokkal. A feltar6 faktoranalizis alapjan ez a
faktor magyarazza a markaeldnyok variancidjanak 51%-at, vagyis a szurkolok szamara a
sportolohoz  kapcsolédéan a szorakozds ¢és izgalom szamit a legfontosabb,

legmeghatarozobb motivumnak.

29. tablazat — A markaelonyok skala eredményei

MARKAELONYOK Forras EFA CFA Ca CR AVE atl.
IZGALOM/SZORAKOZAS (ENTEXC) 0,946 0,943 0,769 5,89
A sportold versenyei/mérkozései jo BFB 201 Bauer et
szorakozast jelentenek. ENT al., 2008 0,847 0,863 5,97
A sportolo versenyei mérkdzései rendkiviil BFB 202 Bauer et
élvezetesek. ENT al., 2008 0920 0,851 594
Jol érzem magam, amikor a sportold BFB 203 Bauer et
versenyeit, mérkézéseit nézem. ENT al., 2008 0818 0,925 590
Szeretem azt az izgalmat, amit a sportold BFB 301 Funk et
versenyei, mérkézései alatt érzek. EXC al., 2009 0,786 0.891 584
Mindig izgalmasnak talalom a kedvenc BFB 302 Funk et
sportolom versenyét/mérk6zését. EXC al., 2009 0,929 0.854 589
ELMENEKULES (ESC) 0916 | 0918 | 0,769 4,78
Az, hogy a kedvenc sportolomrol beszélhetek,
rola olvashatok, vagy 6t nézhetem, segit egy BFB 101 Kajos et
rovid idore kiszakadni a mindennapos ESC al., 2017a 0,890 0,912 488
rutinb6l.
Az, hogy a kedvenc sportolomrol beszélhetek,
rola olvashatok, vagy 6t nézhetem, segit egy BFB 102 Kajos et
rovid idére megfeledkeznem a mindennapos ESC al., 2017a 0,940 0,893 4,68
problémakrol.
Az, hogy a kedvenc sportolomrol beszélhetek :
1 . Ao i BFB 103 Kajos et
rolra olvashatok kikapcsolodast jelent ESC al., 2017a 0,730 0,858 491
szamomra.
HELYI BUSZKESEG (LOC) 0,851 | 0,860 | 0,676 3,54
e . . Gladden—
S,olf ,oromot okozott mar a varosomnak, a BSB 801 Funk, 0,662 0,691 455
régiomnak. LOC 2002
.. . Gladden—
Oriilok, hogy a varosom sziil6ttjének BSB 802
nevezhetem. LOC Funk, 0,812 0,803 2,94
2002
N . . Gladden—
B}lSZk? vagyok ra, hogy a varosomhoz BSB 803 Funk, 0972 0,052 3,40
kothet6. LOC
2002
NEMZETI BUSZKESEG (NID) 0,856 0,865 0,681 6,17
. . . . Gladden—
BL{SZlfe vagyok ra, ha a sporrtolo Magyarorszag BSB 701 Funk, 0978 0,846 6,45
szamara nyer, vagy szerez érmeket. NID 2002
. L L Gladden—
l:ae?tsportolo nyer, Ugy érzem az orszag is BS’\I?ISOZ Funk, 0,666 0,795 6,02
yert 2002
. Gladden—
A sportold biiszkévé teszi a magyar BSB 704
embereket. NID ';%glz 0,648 0833 6,37

Forras: sajat szerkesztés
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A markaelényok IZGALOM/SZORAKOZAS faktoran ennek megfelelden azt értjiik, hogy
a sportolo versenyeinek vagy mérkozéseinek helyszinen vagy médian keresztiili fogyasztasat
annak nézoi szorakoztatonak és izgalmasnak taldljak, és ezen érzések megélése fontos a
szamukra.

A mindennapoktol vald elmenekiilés fontos elényként és motivumként jelenik meg tobb
korabbi kutatasban is (pl. Kajos et al, 2017a), igy jelen esetben is, amit a 14%-os magyarazo
er6 is bizonyit. Az ELMENKULES faktora azt mutatja meg, hogy a szurkolé mennyire érzi
ugy, hogy a sportolo versenyeinek és mérkozéseinek megtekintése, a sportolo sikereinek
megélése segiti szamdra a kikapcsolodast és dltala megfeledkezhet a mindennapi élet
problémaitdl és elszakadhat annak rutinjatol.

A skéla utolsé két faktora a HELYI- ES NEMZETI BUSZKESEG, amely alatt azt értjiik,
hogy a szurkolo szamadra biiszkeséget, 6romét, mdsodlagos —sikerélményt és
azonossdgtudatot jelent, hogy a sikereit eléro sportolo a varos, a régio, illetve az orszag
sziilottje, vagy annak szinében éri el a sikereit.

Esetiinkben tehat a végleges markaelény skala igy 0sszesen 4 faktorban 14 elemmel méri a
sportoléhoz kapcsoldodd észlelt markaeldnyoket, és maximalisan megfelel a skalakkal
szemben tamasztott megbizhat6sagi és érvényességi kritériumoknak (lasd 30. tablazat). igy

e skala esetében is kijelenthetd, hogy alkalmas a sportoldi markaeldnydk mérésére.

30. tablazat — A markaelony skdla pszichometriai mutatoi

Elfosadssi kritérium Mérési modell CFA Mérési modell teljes
g részmintin (n=486) mintin (n=972)
KMO (EFA) > 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008) 0,842 -
Variancia (EFA) > 60% (Sajtos-Mitev, 2008) 65,46% (77,46%) -
<5 (Marsh—-Hocevar 1985)
CMIN/df <3 (Bentler 1990) 2,015 3,219
< 0,06 (Hu—Bentler 1999)
RI\CAE(E)'QE < 0,07 ha CFI > 0,92 (Hair et 0,046 (0,728) 0,048 (0,686)
(p ) al. 2010)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,051 0,053
> 0,90 (Homburg—
TLI Baumgartner 1996) 0,983 0,980
> 0,90 (Homburg—
CFl Baumgartner 1996) 0,987 0,985
Forras: sajat szerkesztés
Markaattitiid skala

A markédhoz kapcsolodo attitidok mérése kapcsan a sportcsapatok esetében kétféle

megkozelités alakult ki. Abban egyetértés van a szerz6k kozott, hogy a markahoz
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kapcsolodo attitlidot, mint a marka egészérdl kialakult értékelést, hozza kapcsolddo
érzelmeket értelmezi (Gladden, 2014). A szervezetekhez kotodoen leggyakrabban az
egyediség, a megbizhatosag, kedveltség, valamint olyan ellentétparok, mint erds-gyenge, jo-
rossz, értéktelen-értékes mentén mérik (pl. Bauer et al., 2008). Ezeknek az elemek egy része
azonban a sportolo6 esetében a (marka)személyiség részeként jelenik meg. Gladden és Funk
(2002) a marka iranti attitid, mérésének eszkdzeként a markahoz kapcsolodo ismereteket,
mint kognitiv elemet, és a marka fogyasztoja szamara megtestesitett fontossaganak mértékét,
mint szubjektiv elképzelést fogalmazza meg kiemelve, hogy minél fontosabb egy csapat a
szurkol6 szamara, anndl magasabb a csapathoz k6t6do fogyasztas mértéke. Gladden és Funk
(2002) emellett az affektiv reakciokat tovabbi, a madarkaszemélyiséghez hasonlo
ellentétparokkal mérte, igy ezektdl is eltekintiink az attitlidskala kialakitdsakor, mivel a
sportolok esetében véleménylink szerint a hozzajuk kotddo affektiv elképzelések inkabb a
sportold nem-termék alapu tulajdonsigaiként értelmezhetdk, nem pedig az irdnyukban
kialakult érzelmekként. A sportold észlelt nem termék alapt, vagy belsd tulajdonsagai
meghatarozoak abban, hogy kialakul-e érzelmi k6tédés a sportold és szurkoldja kozott, igy
az ebbdl a szempontbol az ok, és nem okozat.

Mindezek miatt a sportoléi markahoz kot6d6 szurkoléi attittid mérése soran Gladden és Funk
(2002) ismeret és fontossag faktorainak atvételére keriilt sor, amelyhez hat tétel
kapcsolodott, €s amelyet az eldkutatdas eredményeképpen a sportold maganéletével

kapcsolatos ismeret szintjével egészitettiink ki (31. tablazat).

31. tablazat — A markaattitiid skala emelei

Forras EFA CFA Ca CR AVE atl.
TUDAS / ISMERET (ATT_KNO) 0,872 0,855 0,600 4,34
Gladden-
Sokat tudok a sportolorol BAT 201 Funk 0,866 | 0,889 4,53
KNO (2002)
Gladden-
Jol ismerem a sportold eredményeit BAT 202 Funk 0,667 | 0,665 5,08
KNO (2002)
, 14 s £ Gladden-
Ismeren.l a sportold maganéletét és BAT 203 Funk 0,820 | 0892 355
szokasait KNO (2002)
A sportag tobbi sportolojahoz képest | BAT 204 | Cladden-

Funk 722 4,21
sokkal tobbet tudok a sportolorol KNO (2382) 0, 0,685 '
FONTOSSAG (ATT_IMP) 0,800 | 0,802 | 069 | 455
Fontos szamomra, hogy a sportold BAT 101 G'Eggﬁn' 0836 | 0872 476
szurkol6janak mondhatom magam IMP (2002) ' ' '
Rossz érzéssel tolt el, ha arra Gladden-
gondolok, hogy majd nem BAILFl,OZ Funk 0,811 | 0,765 4,34
szurkolhatok neki tobbet (2002)

forras: sajat szerkesztés
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Ennek megfeleléen a modellben a TUDAS/ISMERET faktora a szurkolonak a sportoléhoz
kapcsolodo tudasszintjének onértékelése. Megmutatja, hogy a szurkold sajat véleménye
szerint milyen mértékii ismeretekkel rendelkezik a sportold eredményeirdl, maganéletérdl és
szokasairdl, valamint, hogy mennyivel tud tobbet rola, mint a sportag tobbi sportolojarol. Az
ismeret fontossaga abbol ered, hogy a pszichologiai elkotelezettség egyik alapja és szoros
kapcsolatban all az attitid maésik elemével, a sportold6 szurkoldé szaméra észlelt
hasznossagaval. A FONTOSSAG faktora pedig annak mértékét mutatia meg, hogy a
szurkolo szamdara mennyire fontos, hogy a sportolo szurkolojaként definialhatia magat és
mennyire zavarnd ennek a kapcsolatnak a hianya.

A skala a megbizhatosagi ¢és illeszkedésvizsgalat eredményei alapjan (Id. 32. tablazat)

alkalmas a sportolohoz kapcsolddo attitid mérésére.

32. tablazat — A markaattitiid skala pszichometriai mutatoi

Elfosadssi kritérium Mérési modell CFA Mérési modell teljes
g részmintan (n=486) mintan (n=972)
KMO (EFA) > 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008) 0,836
Variancia (EFA) > 60% (Sajtos-Mitev, 2008) 67,139 (76,459)
<5 (Marsh—-Hocevar 1985)
CMIN/df <3 (Bentler 1990) 0,819 2,239
RMSEA < 0,06 (Hu—Bentler 1999)
CLOSE <0,07 ha CFI1> 0,92 (Hair et 0,000 (1,000) 0,036 (0,768)

(p ) al. 2010)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,010 0,012

> 0,90 (Homburg—
TLI Baumgartner 1996) 1,002 0,994

> 0,90 (Homburg—
CFI Baumgartner 1996) 1,000 0,998

forras: sajat szerkesztés

A Sportolo Fogyasztoi Markaimdzsa Skala

A korabban részletezett skaldk felhasznaldsaval tehat kialakitasra keriilt a Sportold
Fogyasztoi Markaimazsa Skala (SFMIS), vagy angolul Consumer Based Athlete Brand
Image Scale (CBABIS), amely a fogyasztoi markaérték koncepciojara épiilve a sportolo
markaértékét a sportfogyasztoi asszociaciokon keresztiil igyekszik megkozeliteni. A modell
— ¢és igy a skdla — harom teriiletet, a markatulajdonsdgokat, a markaeldnyoket és a
markaattitidot oleli fel, amelyeket Osszesen 5 latens — koztik egy harmad és négy
masodrendii — faktor és 58 tétel alkot. Bauer és munkatarsai (2008), valamint Gladden (2014)
alapjan feltételeztiik, hogy a sportoloi markaérték skala esetében ugyanazok az

Osszefliggések allnak fenn, mint a sportcsapatok esetében, vagyis a markatulajdonsagok
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pozitiv megitélése pozitivan befolyasolja a markahoz kapcsolt észlelt elénydket, mig az
észlelt elonyok mértéke pozitiv hatassal van a sportolohoz kapcsolt markaattitiidre. Ennek
mérésére strukturalis egyenldségi modellt készitettiink, amelyet AMOS 24 programmal
teszteltiink. A modell pszichometriai mutatéi mindenben megfeleltek a kritériumoknak (33.
tablazat), igy alkalmasnak bizonyultak a latens valtozok kozotti kapcsolatok vizsgalatara.
Az illeszkedésvizsgalat eredményei kapcsan megjegyezziik, hogy azok sokkal jobbak, mint

Arai és munkatérsainak (2013, 2014) MABI modellje esetében, igy annal alkalmasabbnak

tekinthetd.
33. tablazat — Az SFMI skdla pszichometriai mutatoi
Elfogadasi Mérési modell a teljes | Strukturalis modell a
kritérium mintan (n=972) teljes mintan (n=972)
CMIN/df O ener 15907 2,458 2,749
RMSEA <0,06 (Hu—Bentler 199_9)
X >0,92
(PCLOSE) <0,07 ha gl.Hzom) (Hair et 0,039 (1,000) 0,042 (1,000)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,044 0,061
0,90 (Homburg—
TLI Baumgalrtrc\’:;rl 19r§6) 0’943 07932
0,90 (Homburg—
CFI Baumgalrtrc\’:;rl 19r§6) 0’948 07935

forras: sajat szerkesztés

A modell esetében megvizsgaltuk az egyes faktorok hatdsanak szignifikancidjat €s erdsséget
(34. tablazat). A markatulajdonsagok ennek alapjan erés szignifikans linearis hatast (0,774)
gyakorolnak a markaeldnydkre, mig a markaeldnydk szintén rendkiviil erds (0,937) pozitiv
hatast gyakorolnak a marka iranti attitidokre. Ez altal az eltéré mérési modszertan ellenére
is hasonld eredményeket kaptunk, mint Bauer és munkatarsai (2008) a sportcsapatok
esetében. Mindezek alapjan kijelenthetjiik, hogy az altalunk alkotott Sportold6 Fogyasztoi
késdbbiekben pedig vizsgalat ald vonjuk, hogy a modellbe milyen médon illeszthetd be az
identifikacid, és hogy a modell milyen hatdst gyakorol az attitlidbeli lojalitidsra és a

fogyasztdi magatartasra.

34. tablazat — A harmadrendii SEFM| modellen beliili osszefiiggések jelelmzoi

standardizalt érték
Latens valtozé Hatas Latens valtozé regresszios S.E. C.R. P
. 2 (<0,001)
egyiitthato
Markatulajdonsag > Markaeldnyok 0,774 0,075 | 14,877 kK
Markaelonyok > Markaattitiid 0,937 0,066 | 23.019 il

forras: sajat szerkesztés
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A Bauer ¢és munkatarsai (2008) altal végzett kutatassal valo jobb Gsszehasonlithatdsag
érdekében egy masodik modell tesztelésére is sor keriilt (35. tablazat), amelyben a termék
¢s nem-termék alapti markatulajdonsédgokat nem kapcsoltuk 6ssze egy harmadrendii latens
markatulajdonsag valtozoba (amely jobb illeszkedési mutatokkal rendelkezett az elsérendi

modellnél), hanem kiilon-kiilon vizsgaltuk azok markaelonyokre gyakorolt hatdsat.

35. tablazat - Az elsorendii SFMI modellen beliili osszefiiggések jellemzoi

standardizalt értek
Latens valtozo Hatas | Latens valtozé regresszios S.E. C.R. P
. . (<0,001)
egyiitthato
Termék alapt . -
N Markaeldnyok 0,053 0,146 | 0,504 0,614
Nem termék alapt . ot Sk
N > Markaeldnyok 0,721 0,146 | 7,063
Markaelonyok > Markaattitid 0,937 0,066 | 23,024 kel

forras: sajat szerkesztés

Ez alapjan megallapithatd, hogy habar a termék alapt tulajdonsdgok fontosak a sportold
altalanos megitélése kapcsan (amit a magas atlagok mutatnak), nincsenek szignifikans
linearis hatassal az észlelt markaeldnyokre. Ezzel szemben a nem termék alapt
tulajdonsagok erds kapcsolatban (0,721) allnak az észlelt markaelényokkel. Ez tehat félig
alatdmasztja Bauer és munkatarsainak (2008) a sportcsapatok kapcsan talalt sszefliggéseit,
hiszen 6k is a nem termék alapu faktorok dominans hatidsat mérték (0,71), viszont az
esetilkkben a termék alapt tulajdonsdgok is szignifikindns lineéris kapcsolatot mutattak.

Mivel ez eredhet a csapat teljesitményének szerepébdl, ezért a modellt késébb kiilon

teszteltlik az egyéni és a csapatsportolok részmintajan is.

36. tabldzat — A masod- és harmadrendii modell latens valtozoinak magyarazott

variancidja
Latens véltozé harmadrendii | masodrendii
(R?) (R?)
Markael6nyok 0,600 0,589
Markaattitid 0,877 0,877

forras: sajat szerkesztés
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14. abra- A Sportolo Fogyasztoi Markaimazsa Skala végleges strukturdja

TERMEK ALAPU EM TERMEK ALAP
TULAJDONSAGOK TULAJDONSAGOK
MARKA-
TULAJDONSAGO

MARKA
ATTITUD

Forrés: sajat szerkesztés

A modell kapcsan fontos kérdés, hogy az egyéni és csapatsportolok esetében megvaltoznak-
e a modell szignifikdns Osszefiiggései, illetve milyen kiilonbségek fedezhetdek fel az
Osszefiiggésrendszerben. Ennek ellendrzésére Multi-Group-Analysis (MGA) alkalmazasara
keriilt sor, amely mddszer a modell két csoportra vonatkoz6 egyidejii becslését hasonlithatja
Ossze, ez esetben az egyéni és a csapatsportolokat valaszto kitoltokét. A vizsgalat
relevancidja, hogy azt vizsgélja, hogy a modell alkalmazhat6-e mind a két csoport kapcsan,
vagyis hogy hasznalhatjuk-e a latens valtozok mérésére egyazon indikatorokat mindkeét
csoport esetében. Ervényesek-e mindkét csoportra a felallitott hipotézisrendszerek, és a
latens valtozok atlagosan mért értékei kozott vannak-e kiilonbségek a csoportok kozott
(Neumann-Badi, 2012).

A mérés egyformasaga négy lépésben torténik. Az elsdé 1épés a konfigurativ egyezdség
»amely azt fejezi ki, hogy a faktorsuly matrixok minden csoport esetében azonosak”
(Neumann-Bodi, 2012:163). A minta jellemzdit figyelembe véve (ugyanazon valaszadoi
korbdl képzett csoportok) tartalmi szempontbol (azonos kérddiv haszndlata) a konfigurativ
invariancia elofeltételét teljesitettnek tekinthetjiik. Emellett a szabad becslésti modell
(unconstrained) faktorstlyai szignifikansan kiilonboznek nullatél minden vizsgalt esetben,
¢s az illeszkedésmutatok a kiiszobérték alatt, illetve felett vannak. A masodik 1épés a
metrikus invariancia vizsgalata, amely szerint a faktorsilyok minden csoportban azonosak.

Ennek feltétele, hogy a ,,Measurement weights” modell illeszkedési mutatéi megfeleléek
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legyenek. Harmadik 1épés a skalaris egyezOség vizsgalata, amelynek feltétele egyrészt a
,Measurement intercept” modell illeszkedése, masrészt, hogy annak ,,Meisurement weights”
modellt6l valo eltérése ne haladja meg a 0,01-es mértéket. Amennyiben az el6z6 harom
feltétel teljesiil, tigy sor keriilhet a negyedik 1épésre, a mérési hiba egyezdségének
vizsgalatara. ,,Amennyiben mind a négy egyezdségi feltétel teljesiil, teljes kort faktorialis
egyez0ségrol beszélhetiink, ami azt jelenti, hogy a csoportokra vonatkoz6 mérési modellek
egymassal megegyeznek és egyforman érvényesek” (Neumann-Badi, 2012:164).

Esetiinkben, az els6é harom feltétel teljesiilése mellett, a mérési modellek hibait
Osszehasonlitva (37. tablazat) a szabad becslésii modellel megallapitjuk, hogy az illeszkedési
mutatok tobbségében romlottak, ezért nem beszélhetiink teljes korii faktorialis egyezdségrol,
azonban teljesiil a parcialis mérési egyezb6ség feltétele (elsé harom 1épcséfok), amely

elfogadhatonak tekinthet6 a modell tovabbi elemzéséhez (Steenkamp—Baumgartner, 1998).

37. tablazat — Az MGA modell egyezdségi vizsgalatanak eredményei

Modell | CMIN/Of | RMSEA | CFI [ TLI |
Mérési MGA modell mutatéi
SRS g 2,005 0,033 0,931 | 0,913 | Elfogadva
(unconstrained model)
Metrikus invariancia
(Meisurement weights modell) 2,034 0,033 0,928 0,910 | Elfogadva
Skalaris egyez6ség (MW—MI) +0,076 + 0,001 -0,008 | -0,005 | Elfogadva
SN MR QRAIEs 2,269 0,036 0,906 | 0,904 | Elfogadva
(measurement error invariance)
Strukturilis MGA modell mutaté6i
Unconstrained model 2,152 0,034 0,917 0,913 | Elfogadva
Structural weights model 2,183 0,035 0,913 0,910 | Elfogadva
Structural residuals model 2,241 0,036 0,909 0,906 | Elfogadva

forras: sajat szerkesztés
Ezen feliil a strukturalis modell kapcsan megtehettiilk ugyanezen megallapitasokat, igy a
strukturdlis modell megfelel az MGA elemzés feltételeinek, vagyis elkezdhetd a két
csoporthoz kapcsolodo hatasok dsszehasonlitasa.

38. tablazat — Az egyeéni- és a csapatspotolo MGA eredményei

standardizalt . ox
Latens valtozo Hatas | Latens valtozo regresszios S.E. C.R. p értck
. , (<0,001)
egyiitthato
EGYENI SPORTOLO MINTA (n=435)
Markatulajdonsag > Miérkaeldnyok 0,740 0,111 | 9,292 Fhk
Markaelényok > Markaattitiid 0,943 0,102 | 14,997 el
CSAPATSPORTOLO MINTA (n=537)
Markatulajdonsag > Markael6nyok 0,833 0,103 | 12,565 faiaiad
Markaelonyok > Markaattitid 0,921 0,083 | 17,553 falaiel

forrés: sajat szerkesztés
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A két részminta latens valtozoi kozott eltérést tapasztalunk (37. tablazat). A csapatsportolok
esetében a markatulajdonsag markaeldnyre vonatkozo hatasat mérd regresszios egyiitthatdja
valamivel kisebb, mint a csapatsportoldé mintan. Viszont a modell mindkét csoport esetében
szignifikans €s rendkiviil er0s hatdsokat mutat, vagyis az egyéni és csapatsportolok esetében
is igaz, hogy a markatulajdonsdgok mértéke, szignifikans pozitiv hatast gyakorol a
sportolohoz kapcsolddo észlelt markaelonydkre, mig a markaelényok szignifikans és erds
pozitiv hatast gyakorolnak a sportolohoz k6tddd attitiidre.

A vizsgalatot elvégeztiik a kordbbiakban bemutatdsra keriilt az elsérendi modell alapjan
konstrualt, a termék alapu és nem termék alapu tulajdonsagokat kiilon-kiilon vizsgalé modell
esetében is, mivel feltételeztiik, hogy a csapat faktor miatt szignifikdns kiilonbség van a
termék alapti és nem termék alapi markatulajdonsdgok hatdsanak az egyéni és a
csapatsportolok részmintdjan. Az MGA analizis ezuttal is aldtdmasztotta a modellek
elemezhetOségét, és az illeszkedésvizsgalat is megfelelt a kritériumoknak (CMIN/df=2,350;
RMSEA=0,026; CF1=0,926; TLI=0,922).

39. tablazat - Az egyéni- és a csapatspotolo MGA eredményei az elsérendii modell

esetében
standardizalt érték
Latens valtozé Hatas Latens valtozé regresszios S.E. C.R. P
. N (<0,001)
egyiitthato
EGYENI SPORTOLO MINTA (n=435)
Termék alapt ; Teecef
N e > Markaelonyok -0,015 0,167 | -0,144 0,886
Nem termék alapu . P— —
My > Markael6nyok 0,755 0,151 | 6,993
Markaelényok > Markaattitiid 0,943 0,112 | 14,997 Fxx
CSAPATSPORTOLO MINTA (elsérendii)
Termék alapt . P
N I > Markael6nyok 0,455 0,219 | 2,657 0,008
e iz R alerp > Markaelénysk 0,377 0,238 | 2,337 | 0,019
Mirkatulajdonsag
Markaelényok > Markaattitiid 0,921 0,078 | 16,592 el

Forras: sajat koltség

A vizsgalatbol ez alapjan az deriil ki (lasd 39. tablazat), hogy a teljes minta esetében
tapasztalt termék alapti markatulajdonsag és a markaeldny kozotti kapcsolat hidnya az
egyéni sportolokat kedveldk részmintajara vezethetd vissza, mivel a csapatsportolok
esetében a termék alapu tulajdonsdgok hatdsa (0,455) erésebb, mint a nem termék alapu
tulajdonsagoké (0,377). Ez egyrészt arra vezethetd vissza, hogy a faktorok kozott

megtalalhatd a sportold csapatdnak megitélése, amely az egyéni sportold kapcsdn nem
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igazan, vagy csak nehezen értelmezhetd, masrészt a sportold teljesitménye komolyan
hozzajarul ahhoz, hogy 6t melyik csapat szerzddteti, illetve hogy annak a csapatnak milyen
eredményei sziiletnek. A sportolé emiatt egy csapatbol kdnnyebben tud a teljesitményével
kiemelkedni €s a sportcsapat ,,sztdrjava” valni. Ennek vizsgalatara elvégeztink egy
regresszid analizist, amely révén megallapitottuk, hogy mig az egyéni sportolok esetében
csupan a ,,személyiség” (0,29) a ,,kozosségi kapcsolat” (0,26) és a ,,szponzorok™ (0,20)
jérulnak hozza az észlelt markaeldny kialakuldsdhoz és dsszesen 51%-ban magyarazzak a
varianciat, addig a csapatsportolok esetében a ,kozosségi kapcsolat” (0,24) mellett a
»teljesitmény” (0,22), a ,.csapat” (0,18), a ,stilus” (0,16), a ,,személyiség” (0,14) ¢és
a,,sportold kiilseje” (0,13) is szignifikans tényezok, és dsszességében 66%-ban magyarazzak
a markaeldnyok varianciajat.

A két modell 6sszehasonlitasanak végeredményeként (40. tablazat) megallapithatjuk, hogy
a harmadrendii modell jobb az elsérendiinél, és hogy alkalmas a markaérték mérésére mind
egyéni, mind pedig csapatsportolok esetében. Emiatt a késObbi modellek esetében mar csak
a harmadrendii modellel kivanunk foglalkozni.

40. tablazat — Az egyéni- és csapatsportolo MGA analizis pszichometriai mutatoi

Latens TELJES MINTA EGYENI SPORTOLO (R?) CSAPATSPORTOLO (R?)
valtozo (R?
masodrendii | harmadrendii | masodrendii | harmadrendii | masodrendii | harmadrendii
Markaelénydk 0,589 0,600 0,553 0,548 0,553 0,695
Markaattitiid 0,877 0,877 0,889 0,889 0,848 0,848

forras: sajat szerkesztés

4.1.3 Attitidbeli markahiiség skala

Az attitidbeli hliség a markahoz, vagyis ebben az esetben a sportolé markéajahoz kapcsolodo
allandosult, kedvezd attitidok dsszessége (Bauer et al., 2008; Gladden—Funk, 2001; Funk—
James, 2006), ami tobb mint a marka és a termékek — esetiinkben pl. a sportol6 versenyeinek
mérkdzéseinek — egyszerll Ujravasarldsa. Ennek kapcsan a magas attitlidbeli lojalitassal
rendelkezd szurkol6 olyan személy, aki magat a sportol6 elkotelezett szurkoldjanak tekinti.
Ennek fényében viszonyul a sportoloéhoz, illetve annak markajahoz, vagyis az attitiidbeli
lojalitds adhatja az esetlinkben targyalt PCM kiilonb6z6 szintjeinek értelmezési alapjat.
Mivel a vélaszadok mindegyike eljutott mar a masodik, azaz a vonzddas szintjére, hiszen
tobb mint 30 sportold koziil valasztott ki egyet, mint a kedvencét. A szurkoldk tovabbi

szegmentalasa révén elkiilonithetdk a PCM egyes 1épcsdin 1évo fogyasztok, és vizsgalhatova
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valik a kiilonb6z6 szinteken 1évok markahoz kapcsolodod véleménye, és a csoportok kozotti
fogyasztdi magatartas kiilonbségei.

A mérésére eldzetesen kialakitott skala Biscaia et al. (2012, 2013), Doyle et al. (2013),
Funk—Pastore,(2000), Filo—Funk (2008), Gladden—Funk (2002), Heere—Dickson (2008),
Kunkel et al. (2016), Mahony et al., (2000), Neale-Funk (2006), Wang et al., (2011)
kiilonb6z6 instrumentumai alapjan keriilt 6sszeallitasra, és 6 tétel mentén méri az attitiidbeli
lojalitast. A skala dsszeallitdsanal minden olyan tétel felhasznalasra kertilt, amely a sportolok

kapcsan értelmezhetd volt.

41. tablazat — Az attitiidbeli lojalitas skadla elemei

Forras EFA | CFA | Ca CR | AVE | atl.
ATTITUDBELI LOJALITAS 0,885 | 0,883 | 0,559 | 543
Doyle et al.
(2013) ), Funk—
Pastore,(2000),
Gladden-Funk
A sportolé elkdtelezett BLA | ot
sportolod elkoteleze Funk (2008),
szurkoléjanak tartom magam 101 Kunk; ot a|), 0,734 1 0,735 AT7
(2016), Neale-
Funk (2006),
Wang et al.,
(2011)
Ha a sportold gyengébben BLA | Mahonyetal,
szerepelne, akkor is a szurkoloja 102 (2000) 0,803 | 0,812 5,89
maradnék
Heere-Dickson
(2008) Doyle et
al. (2013),
Gladden—Funk
Akkor is a sportold szurkoldja BLA (2002), Kunkel
lennék, ha a csaladom vagy a 103 etal. (2016), 0,791 | 0,740 5,87
barataim nem kedvelnék 6t (széz;’i:r;iony
et al., (2000),
Wang et al.,
(2011)
Doyle et al.
Nehéz lenne megvaltoztatni a BLA (2013), Funk-
sportoloval kapcsolatos 104 Pastore,(2000). | (0,730 | 0,806 5,58
véleményemet Zgg;:y etal,
Akkor is a sportolo szurkoloja BLA | Keynaketal,
maradok, ha egy masik sportolo 105 2007 0,822 | 0,764 6,13
legydzi 6t, vagy jobb nala
Biscaia et al.
Hajland6 vagyok szoban és (2012, 2013),
irasban is megvédeni a sportolot BLA Gladden-Funk
egy beszélgetés soran még akkor 106 (2002), Neale- | (0,639 | 0,611 4,36
is, ha ezaltal konfrontaciéba Funk (2006),
keriilok valakivel (Vzvgzj)e‘ b

Forras: sajat szerkesztés

149



A végs6 skala, ahogyan az a 41. tablazatban is latszik, megtartotta mind a hat elemet, és
rendkiviil j6 megbizhatosagi, valamint érvényességi adatokkal rendelkezik (42. tablazat).
fgy a szakirodalom alapjan és a pszichometrikus skala vizsgalati kritériuma alapjan is
alkalmas az attitiidbeli méarkahiiség mérésére. A kutatas kapcsan tehat az ATTITUDBELI
MARKAHUSEGET ugy fogalmazhatjuk meg, mint annak mértékét, hogy a sportoléhoz
kapcsolodo pszichologiai kotodes és elkotelezettség mennyire dllandosult a fogyaszto
tudataban. Ennek megfelelden pedig mennyire befolyasoljak a sportold megitélését annak
eredményei, a baratok, ismerdsok vagy a csalad sportolorol alkotott véleménye és mennyire
hajland6 ezen véleményét akar egy vitaban is kifejezni.

42. tablazat — Az attitiidbeli markahiiség skala pszichometriai mutatoi

Elfosadasi kritérium Mérési modell CFA | Mérési modell teljes
g részmintan (n=486) mintan (n=972)
KMO (EFA) > 0,70 (Sajtos-Mitev, 2008) 0,888 -
Variancia (EFA) > 60% (Sajtos-Mitev, 2008) 57,11% (63,71%) -
<5 (Marsh-Hocevar 1985)
CMIN/df <3 (Bentler 1990) 0,608 1,206
RMSEA S 0,06 (HU*Bentler 1999)
CLOSE < 0,07 ha CFI>0,92 (Hair et 0,000 (1,000) 0,015 (0,972)

(p ) al. 2010)
SRMR < 0,08 (Hu-Bentler, 1999) 0,010 0,010

> 0,90 (Homburg-
TLI Baumgartner 1996) 1,004 0,999

> 0,90 (Homburg-
CFl Baumgartner 1996) 1,000 1,000

Forras: sajat szerkesztés

4.2 A STRUKTURALIS MODELL ELEMZESE

A fejezetben eldszor a modell validitas vizsgélatara keriil sor. Az els6 vizsgalat sordn még a
fogyaszt6i magtartds modellbe illesztése nélkiil ellendriztiik a modell helyességét, amely
kapcsan eldszor a teljes mintan végeztiik el a mérési és strukturalis modell megbizhatdsagi
¢€s érvényesség vizsgalatat, majd a csapatsportoldkat kedveldk esetében kiilon vizsgaltuk az
eredetileg felvazolt modell helyességének kérdését, amely soran megallapitottuk, hogy a
legjobb illeszkedést még a csapatsportolok esetében is akkor kapjuk, ha csapat identifikaciot
teljesen kihagyjuk a modellbdl. Ezt kdvetéen a végleges modellt a korabban ismertetett
MGA modszerrel, az egyéni €s csapat sportolok mintdjan, egyiittesen is vizsgaltuk. A
vizsgalat eredményeként elfogadott modellt kiegészitettiik a kiilonb6z6 magatartasi
valtozokkal, és a teljes mintan, valamint az egyéni- és csapatsportolok részmintajan

vizsgaltuk az egyes hatasok szignifikanciajat és erdsségét, ezzel véglegesitve a modellt.
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4.2.1 A strukturalis modell validalasa és eredményei

A hipotézisrendszer vizsgalatahoz feléllitott strukturalis egyenldségi modell vizsgélatat — a
benne hasznalt skalakhoz hasonléan — a 3. fejezetben bemutatott mddszertan alapjan
végeztiik. A modellhez els6 1épésként a korabban megismert skaldk 15 latens és 67 mért
valtozojanak felhasznalasaval mérési modell késziilt (a TID nélkiil, amelynek helyessége a
csapatsportolokat valasztok részmintajan kiilon kertilt tesztelésre, igy a tdblazatba illesztése
csupan informativ jelleggel torténik). A feltaré faktoranalizis nem keriilt ismételten
elvégzésre, hiszen a korabbiak soran a latens valtozok indikatorokkal torténd 1étrehozéasa
mar megerdsitésre keriilt. Ezen felil a konfirmatoros faktorelemzés sordn az
illeszkedésvizsgalat mellett is elvégezhetd a belsd megbizhatosag elemzése (Cronbach-féle

alfa, CR, AVE, Fornell-Lackner kritérium) is (43. tablazat).

43. tablazat — Az alkalmazott skaldk latens faktorainak megbizhatosagi mutatoszamai

(n=972)

ok Croma | compoet | ave [ .
Sport identifikacio (SID) 4 0,932 0,929 0,767 | 4,79
Sportolé identifikacié (AID) 4 0,841 0,845 0,580 | 5,00
Csapat identifikdcio (TID) (n=537) 5 0,930 0,936 0,747 | 4,89
Tulajdonsag — Teljesitmény (PERF) 10 0,923 0,930 0,572 | 6,18
Tulajdonsag — Csapat (TEA) 4 0,920 0,921 0,744 | 5558
Tulajdonsag — Sportszeriiség (FPL) 4 0,907 0,908 0,711 | 6,31
’(I‘Fu(l:ag()ionség — Szurkoléi kapcsolat 7 0,930 0,928 0647 | 589
Tulajdonsag — Személyiség (PERS) 7 0,881 0,895 0,591 | 6,03
Tulajdonsag — Stilus (STY) 3 0,878 0,882 0,715 | 5,09
Tulajdonsag - Szponzor (SPO) 3 0,840 0,846 0,648 | 5,56
Tulajdonsag — Sportolé kiilseje (OUT) 2 0,868 0,872 0,774 | 4,85
Elény — Izgalom/Szérakozas (ENTEXC) 5 0,938 0,938 0,753 | 5,90
Elény — Elmenekiilés (ESC) 3 0,916 0,917 0,787 | 4,81
Elény — Helyi biiszkeség (LOC) 3 0,853 0,863 0,682 | 3,59
Elény — Nemzeti biiszkeség (NID) 3 0,836 0,837 0,632 | 6,23
Markaattitiid — Ismeret (ATT_KNO) 4 0,871 0,872 0,633 | 4,37
Markaattitiid — Fontossag (ATT_IMP) 2 0,800 0,805 0,675 | 4,47
Attitiidbeli lojalitas (ATT_LOJ) 6 0,881 0,886 0,566 | 5,43
Markatulajdonsagok - NA 0,810 0,540 | 5,75
Markaelonyok - NA 0,880 0,550 | 5,13
Markaattitiid - NA 0,866 0,765 | 4,42

Forras: sajat szerkesztés
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A mérési modell megbizhatosag vizsgalatanak eredményeként a Cronbach-alfa és CR
értékek 0,805 és 0,938 valamint 0,540 és 0,787 kozottiek, amelyek jocskan meghaladjak a
0,7-es és 0,5-0s kiiszobértékeket, valamint teljesitik a Fornell-Larcker kritériumot (Id. 7.
melléklet m.7/24. tablazat). A modell illeszkedésvizsgalatanak eredményei pedig mind a
mérési, mind a strukturalis modell kapcsan teljesitik a meghatarozott kiiszobértékekhez
kapcsolodo elfogadasi kritériumokat, vagyis kijelenthetd, hogy a modell jol illeszkedik az
adatokra (44. tablazat).

44. tablazat — A strukturalis modell illeszkedésmutatoi a teljes mintan (n=972)

Elfogadasi ] Strukturalis Kritérium
v Mérési modell PPy
kritérium modell értékelése
<5 (Marsh—-Hocevar
CMIN/df 1985) 2,362 2,649 Teljesitve

<3 (Bentler 1990)
<0,06 (Hu—Bentler
RMSEA 1999)

(bCLOSE) | <007hachiz092 | 0037(1000) | 0,041 (1000 Teljesitve
(Hair et al. 2010)

SRMR <008 g’;ggf‘e”t'e“ 0,044 0,060 Teljesitve

TLI Efa%fn% ;';r?m‘ggé 0,936 0,022 Teljesitve

CFI = 0,90 (Homburg 0,041 0,926 Teljesitve

Baumgartner 1996)
Forras: sajat szerkesztés

Mindezek miatt elmondhatjuk, hogy a kialakitasra keriilt, a markaérték (pontosabban annak
markatulajdonsag, -elony €s —attitiid), a sporthoz és sportolohoz kothetd azonossagtudat €s
az attitlidbeli lojalitast Osszefiiggéseit feltételezd modell helyesnek bizonyult, igy alkalmas
annak vizsgalatara, hogy ezen konstrukciok hogyan és milyen mértékben hatdrozzdk meg
egymas valtozasat.

A modellben szerepld latens valtozok kozott fennalld kapcsolatok vizsgdlata Maximum
Likelihood becslési modszerrel tortént €s eredményeit a 45. tdblazat tartalmazza. A hatasok
koziil elséként a markatulajdonsagnak a tobbi valtozora kifejtett hatdsait vizsgaljuk. A
markatulajdonsagok erds, szignifikans hatést (0,581) gyakorolnak a sportoloi identifikaciora
(AID).

Ez alatamasztja azon feltételezésiinket, miszerint a sportoloi tulajdonsagok, kiilondsen a
nem-termék alapt tulajdonsagok eldsegitik a szerep identitasra épiild sportoloi azonosulas
kialakulasat. A markatulajdonsagok emellett kozepesen erds (0,360) kozvetlen hatést
gyakorolnak az észlelt markaelonydk szintjére. Ez megfelel a korabbi szakirodalmak altal a
sportcsapatok kapcsan megallapitott 0sszefiiggésnek (Bauer et al., 2008; Gladden, 2014),

mindazonaltal az AID és SID kozvetlen hatdsanak figyelembevétele miatt annak kapcsolati
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szorossaga erbteljesen csokkent az azonossagtudat nélkiili, korabban bemutatott modellhez
képest. Ez pedig aldtdmasztja, a sporthoz és a sportoléhoz kotddo identifikacié modellbe

illesztésének l1étjogosultsagat.

45, tablazat — A strukturalis modell hatasainak erdssége és szignifikanciaja a teljes mintan

(n=972)

standardizalt .

Latens valtozé Hatas Latens valtozo regresszios S.E. C.R. ?<e0rge51;

egyiitthato '

Markatulajdonsagok 2 Sportol6 identifikacio 0,581 0,117 | 12,575 falale
Sport identifikacio > Sportolé identifikacio 0,358 0,024 | 11,913 exx
Miarkatulajdonsagok > Markaelényok 0,360 0,075 | 7,877 e
Sport identifikaci6 > Markaelényok 0,179 0,015 | 6,201 o
Sportol6 identifikécio 2 Markaelényok 0,501 0,031 | 9,337 e
Markaelényok 2 Markaattitiid 0,591 0,099 | 9,377 e
Sportol6 identifikacio 2 Markaattitiid 0,422 0,057 | 7,603 e
Miérkaattitiid > Attittidbeli méarkahiiség 0,934 0,026 | 24,542 | ***

forras: sajat szerkesztés

A sporthoz k6tédoé azonossagtudat kapcsan megallapithato, hogy amellett, hogy gyenge, de
szignifikans hatéssal (0,179) van a markaeldnyok észlelt mértékére, egyuttal kozepesen erds
szignifikans hatast (0,358) gyakorol a sportolor identifikdciora. Ezt egyrészt ugy
értelmezhetjiik, hogy azon fogyasztok, akik magidhoz a sporthoz kotddnek, azzal
azonosulnak, azoknak a sportolohoz kapcsolodo fogyasztas magasabb észlelt eldnyokkel jar.
Ez a jelenség szintén a szerep identitas elméletéhez kothetd, hiszen azéltal, hogy a fogyaszto
onmagat a sporthoz kotddden definidlja (atlétikarajongd vagyok, vagy netan atléta/futd
vagyok), ezaltal a sportdggal kapcsolatban magasabban involvalt, nagyobb valoszintiséggel
koveti a sportdg eseményeit, €s igy nagyobb valoszinliséggel nyljt szdmaéra eldnyt a
fogyasztasa. Masrészt pedig a sporttal valdo azonosulds révén konnyebben azonosul a
sportagban tevékenykedd sportoloval, hiszen a sajat szerep identitasa eleve kozelebb all a
sportold, mint a ,,sportdg szerepldje”, annak (izdje szerepéhez, igy konnyebb szémara
azonosulni vele. Ez a hatas vélhetéen még erdsebb a sportot amatdr szinten versenyszeriien
iz6k kozott.

A sportolohoz kotédd azonosulas mértéke egyrészt erds, szignifikans hatassal van (0,501)
az észlelt markaelényokre, masrészt kozepesen erds, szignifikans hatast (0,422) gyakorol a

markéhoz kotddo attitlidre. Ennek oka, hogy a sportoloval valé azonosulds révén nagyobb
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valoszinliséggel tekintik meg a sportold versenyeit, mérkdzéseit, mert az azonossagtudat
eredményeként a sportold gyézelmeit a sajatjukként is élik meg és biiszkének érzik magukat
emiatt, sokkal nagyobb izgalmat élnek meg és érzik azt, hogy az esemény/rendezvény
megtekintése segit elmenekiilni a mindennapos problémaik eldl. Az attitlidre gyakorolt hatés
kapcsan Ki kell emelni, hogy az identifikacio révén a fogyaszto jobban érdeklddik a sportold
irant, koveti annak életét, eredményeit, ezért 0sszességében tobbet tud rdla, és az igy
kialakult paraszocialis kapcsolat révén fontosabbd valik szdmara ez a kotddés. Emellett
kijelenthetd, hogy az azonosulds az attitlidon keresztiil hatassal van az attitiidbeli lojalitasra
¢s a fogyasztodi magatartasra, ami alatdmasztja a korabbi, a csapatsportokhoz kapcsol6do
kutatasok eredményeit (pl. Kwon et al., 2007; Trial et al., 2003; Wann—Branscombe, 1993)
a sportolokhoz kapcsolododan is.

A markahoz k6tédo attitlidre azonban a markéhoz kapcsolodo észlelt elonyok gyakoroljak a
legerésebb, szignifikansan pozitiv hatast (0,591). Vagyis a sportold eseményeinek
megtekintésekor érzett izgalom, elmenekiilés és biiszkeség gyakorol kozvetlen hatédst a
sportolohoz kotédo attitlidok kialakuldsara. Minél erdsebben ¢éli meg a fogyasztd az
elényoket, annal fontosabbnak érzi a sportoléhoz kotédd kapcsolatot. Az attitiid és az
attitlidbeli lojalitas kozott nem meglepd modon nagyon erés (0,934), mar-mar teljesen
linedris kapcsolatot fedezhetiink fel. Vagyis elmondhato, hogy minél fontosabbnak érzi a
szurkolo a sportoléhoz fiiz6dd kapcsolatat, annal nagyobb valdszinliséggel ragaszkodik
hozza akkor is, ha a baratai, rokonai nem kedvelik 6t, és tart ki mellette a rossz eredmények

vagy akar a visszavonuldsa utan is.

46. tablazat — A végso modell latens valtozoinak magyaradzott variancidaja

2 r
Latens valtozo R? SR;DAnngeﬁsl
Sportolé identifikacid 0,619 -
Markaeldnyok 0,821 0,627
Markaattitiid 0,957 0,894
Attitlidbeli markahiiség 0,873 0,874

Forras: sajat szerkesztés

A kozvetlen hatdsok vizsgalata mellett a modell kapcsan fontos, hogy a bevont latens
valtozok Osszességében mennyire magyardzzak mas latens valtozok variancidjat. Emellett
szdmunkra az is érdekes, hogy az SID és AID latens valtozok bevonasaval novekedtek-e a
magyardzott variancidk, vagyis statisztikai alapon javul-e a markaértékhez kapcsolddo

modell az azonosulds latens valtozok bevonasaval. A 46. tablazatban Osszefoglalt
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eredményekbdl levonhatjuk, hogy egyrészt a modell minden latens valtozojanak variancidja
erdsen magyarazott, masrészt pedig az AID ¢és SID valtozok bevondsaval a markaeldny és a
markaattitid is jobban magyarazhat6, mint e valtozok nélkiil. Vagyis kijelenthetjiik, hogy a
markaérték modell egyes tényezdinek kozvetlen hatdsa mellett a sporttal és sportaggal valo

azonosulas mértéke is hatast gyakorol az egyes markaérték dimenziokra.

A modell a csapatsportolokat valasztok esetében

A teljes mintan szamitott eredmények mellett kérdésként tettiik fel, hogy egyrészt kiilonbség
van-e¢ a csapatsportolokat és az egyéni sportolokat szurkoldi esetében a modell latens
valtozdinak magyarazo erejében. Ennek megallapitasa kapcsan az els¢ 1épés annak
vizsgalata, hogy a fejezet elején felvazolt modell jobban megfelel-e a csapatsportolokat
kovetok mintdja kapcsdn, mint az elézdekben ismertetett modell. A kérdés azért relevans
szdmunkra, mert a sportoldoi markatulajdonsédg skala mar tartalmaz egy csapat latens
valtozot, igy kérdéses, hogy a csapattal valé azonosulds modellbe illesztése a
csapatsportolok esetében hogyan valtoztatja meg a modell illeszkedését, vagyis a kérdés,
hogy melyik a legjobb modell a csapatsportolok szurkoloinak vizsgalatdhoz.

Ennek érdekében dsszesen hdrom kiilonb6zé modell tesztelésére keriilt sor (lasd 15. dbra).
Az 1. modell esetében a fent is bemutatott modellt vizsgaltuk, vagyis a sport- és sportold
identifikacié markaérték dimenziokra gyakorolt hatasai keriiltek a modellbe. A 2. modellben
az eredetileg vazolt 0sszefiiggésrendszert vizsgaltuk, amelyben a sporttal vald azonosulas
mellett a csapat identifikdcionak az észlelt markaelénydkre és a sportoldhoz kdothetd
azonossagtudatra gyakorolt hatasait is feltételeztiik a sport identifikacié hatasai mellett. A 3.
modell vizsgaltakor pedig egyediil a csapat identifikacio hatasat tiintettiik fel.

15. dbra — Kiilénbozo modellek a csapatsportolok mintdjan

1. modell 2. modell 3. modell
Forras: sajat szerkesztés
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A harom modell koziil az 1. illeszkedett legjobban a mintara (47. tablazat) és ez a modell
volt az egyetlen, amely amellett, hogy minden abszolut illeszkedési mutatdban jobb
eredmény adott, a komparativ mutatok kritériumanak is megfelelt. igy megéllapithattuk,
hogy a harom modell koziil a csapatsportolok esetében is ez felel meg a legjobban

szamunkra.

47. tablazat — A kiilonbozo modellek illeszkedési mutatoi a csapatsportolo részmintan

(n=537)
CMIN/df | RMSEA | SRMR CFlI TLI AIC BCC MECVI
é:&?de" 2,227 (gzgg;) 0,059 | 0,900 | 0,897 | 5973,201 | 6033426 | 11,256
?é(goSeT“m) 2,261 (8:832) 0,066 | 0,891 | 0,883 | 6914,507 | 6984,691 | 13,031
;gde" 2,332 (82‘2% 0,065 | 0,894 | 0,889 | 640506 | 6465909 | 12,063

Forras: sajat szerkesztés

Mindazonaltal a harom modell tesztelését kovetden megallapitottuk, hogy annak ellenére,
hogy a csapat identitas mind a 2., mind pedig a 3. modell esetében szignifikans pozitiv hatast
mutatott mind a sportoldi identifikacio (0,360 és 0,353) mind az észlelt markaelénydk (0,079
¢s 0,183) kapcsan, a teljes hatast vizsgalva az 1. modell jobban illeszkedik a mintara, vagyis
megfelelobb. Ennek okat abban latjuk, hogy ahogyan az 1. modell szamaibdl is kidertl, a
TID nem kézvetleniil, csupan az AID-n keresztiil fejti ki a hatasat. fgy, annak ellenére, hogy
a 2. modellben altala 8,9%-kal javult a sportolohoz kothetd identifikacidé magyarazott
variancidja, nem gyakorolt szignifikdns valtozast a tobbi tényezd magyarazott variancidjara.
Ennek oka, hogy ezzel egyidejlileg a markatulajdonsag AID-re gyakorolt hatasa 0,805-re
emelkedik (0,614-r6l), igy atvéve a SID hatasat. Mindezek miatt tehat megallapithatjuk,
hogy a késdbbi vizsgalat kapcsan a termék alapti markaérték latens valtozoba épitett csapat
valtoz6 elegendd a modell kapcsan, és nem sziikséges a csapathoz kothetd identifikécio
modellbe torténd beépitése. Ennek ellenére viszont részben elfogadhatjuk azon
hipotézisiinket, miszerint a csapattal valo azonosulas a csapatsportolok esetében
szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportoloval valo azonosulasra és az észlelt

markaelonyokre.
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A markaasszociacio hatdasa a fogyasztoi magatartasra

A koréabbi kutatasok megallapitottak, hogy ahogyan a fogyaszt6i markaérték hatassal van a
attittidbeli lojalitasra (Bauer et al., 2008; Doyle et al., 2013; Gladden, 2014; Gladden—Funk
2001,2002), ugy az attitiidbeli lojalitas is kozvetlen, erés hatast gyakorol a magatartasi
lojalitasra. Vagyis arra, hogy a fogyasztd milyen valoszinliséggel fogyasztja a sportold
nevével, képével, logojaval ellatott termékeket (merchandising), milyen gyakorisaggal
tekinti meg a sportold versenyeit, mérkdzéseit a helyszinen vagy valamilyen médiumon
keresztiil, illetve mennyivel nagyobb valosziniiséggel fogyasztja azon vallalatok termékeit,
amelyek a sportoloval szponzori kapcsolatban allnak, vagy amelyek reklamjaban megjelent
a sportolo (Bauer et al., 2008; Biscaia et al., 2013; Fink et al., 2009; Mahony et al., 2000;
Wann-Branscombe, 1993).

A fogyasztok altal a sportold piacain mutatott magatartasanak mérésére 6t skala kialakitasara
keriilt sor. Eredetileg hat teriilet keriilt kialakitasra — a sportolohoz kotheté események
helyszini fogyasztasa, a sportolohoz kdthetd események média fogyasztasa, a sportolohoz
kothetd merchandising termékek fogyasztasa, a szponzorokkal és a reklamozokkal
kapcsolatos kérdések, valamint a sportolohoz kothetd k6zosségi média fogyasztas — és annak
mérésére 26 db 7 fokozatu Likert skalas kérdés keriilt kialakitasra (lasd 7. melléklet). Végiil
ot kiilonbozo tertiletet tudtunk elkiiloniteni, mivel — ahogyan azt a korabbiakban mi is
felvetettiik — a szponzor €s az endorszer a fogyasztok szamara nem valik kiilon, igy nem
tudnak kiilonbséget tenni a két szerepld kozott. A teriilet azonban két részre oszthato, hiszen
kiilon valik a szponzorok és endorszerek ismerete, valamint a termékeikkel kapcsolatos
fogyasztoi hajlandosag. Az o6t faktort Gsszesen 24 tétellel mértiik, mivel a sportolohoz
kothetd eseményfogyasztas pénziigyi raforditas része (,,tobbet is hajlando lennék fizetni...”)
nagyon elkiiloniilt a tobbi teriilettdl. A skalak kialakitdsdra a modszertani részben
bemutatottak alapjan kertiilt sor, és az egyes skaldk megbizhatosagi és illeszkedési mutatoi
minden skala esetében megfeleltek a kritériumoknak (lasd 48. tablazat), vagyis az egyes
skalak megfelelden alkalmasak az adott konstrukcié mérésére.

Miel6tt a fogyasztdéi magatartas skalakat egyesével beépitettiik volna a modellbe, annak

validalasa a teljes mintara vonatkoztatva is megtortént.
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48. tablazat — A fogyaszto magatartasi markahiiségét méro skalak validalasa

EFA (n=486)

CFA (n=486)

Latens valtozo

Valtozok
szama

KMO

Variancia

CR

AVE

CMIN/df

RMSEA

SRMR

TLI

CFI

Sportolohoz
kotheté események
fogyasztasa
(Helyszini és
média) (EVE)

0,888

64,62%

0,881

0,896

0,594

3,637

0,074

0,025

0,977

0,989

Merchandising
termékek
fogyasztisa (MER)

0,813

71,87%

0,869

0,870

0,629

0,657

0,000

0,006

1,003

1,000

Szponzor és
endorszer ismerete
(SPO_KNO)

0,761

69,07%

0,850

0,852

0,591

1,174

0,019

0,007

0,999

1,000

Szponzor és
endorszer
termékeinek
fogyasztasa
(SPO_PUR)

0,814

68,35%

0,844

0,842

0,572

1,497

0,032

0,008

0,997

0,999

Kozosségi média
oldal fogyasztasa
(SOM)

0,869

66,59%

0,873

0,875

0,584

3,001

0,045

0,016

0,991

0,996

forras:

sajat szerkesztés

A fogyasztokra leginkabb a sportoléhoz kothetd események fogyasztasa jellemz6 (ezen beliil

a helyszini események megtekintésének atlaga 4,30, mig a médian keresztiilié¢ 4,91) amelyet

sorrendben a kdzosségi média oldal fogyasztasa (3,82), a szponzor és endorszer termékének

fogyasztasi hajlandosaga (3,25), ugyanezen piaci szerelok ismerete (3,04), és végil a

sportolohoz kothetd merchandising termékek fogyasztasi hajlandosaga (2,94) kovet.

49. tablazat — A fogyasztoi magatartassal kiegészitett TELJES MODELL

illeszkedésmutatoi

Latens valtozé CMIN/df | RMSEA | SRMR CFl TLI
Koz6sségi média oldal
fogyasztasa 2,674 0,041 0,061 0,919 | 0,916
(SOM)
Sportolohoz kiotheté események
fogyasztasa (Helyszini és média) 2,676 0,042 0,060 | 0,919 | 0,915
(EVE)
Merchandising termékek

2,581 4 1 24 2
fogyasztasa (MER) ,58 0,040 0,06 09 0,920
Szponzor és endorszer ismerete

2 41 1 2 1
(SPO_KNO) ,666 0,0 0,06 0,920 | 0,916
Szponzor és endorszer
termékeinek fogyasztasi 2,585 0,040 0,060 | 0,923 | 0,920
hajlandésaga (SPO_PUR)

Forras: sajat szerkesztés

Az egyes skalak validalasat kovetden a kiilonbozd fogyasztéi magatartast mérd skalak

modellbe illesztése, a modellek ellendrzése €s elemzése kovetkezett. Ahogyan az a 49.

tablazatbol is leolvashatd, a modell minden egyes fogyasztdi magatartasi teriilet esetében

megfelel a kdvetelményeknek. Ennek értelmében elemzés targyava tehetjiik a modellhez
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kapcsolodo utolsd hipotézisiinket, hogy az attitiidbeli lojalitds pozitivabb megitélése
szignifikans pozitiv hatast gyakorol-e a sportolohoz kapcsolddo események (Mahony et al.,
2000), merchandising termékek (Bauer et al., 2008), szponzorok ¢és reklamozok (Biscaia et
al., 2013), valamint kdzosségi média oldal fogyasztdsara. A minta elemzésébdl kidertilt,

hogy a fenti feltételezéseink mindegyike helyesnek bizonyult.

A 50. tablazatban 6sszegyiijtott hatasok alapjan megallapithatjuk, hogy sportoléhoz kétédo
attitildbeli markahtiség mértéke rendkiviil erds, szignifikdns hatast (0,947) gyakorol a
sportolohoz kéthetd események helyszini és médian keresztiili fogyasztasara. Emellett erds,
szignifikdns hatassal (0,606) van a szponzor és az endorszer ismeretére, valamint a
termékeihez kothetd fogyasztasi hajlandésagara (0,617). Ezen feliil az attitidbeli
markahiiség nagyon erds, szignifikans hatasat (0,857) tapasztalunk a kozdsségi média
fogyasztas szintje és erds, szignifikdns pozitiv hatasat (0,615) a sportoléhoz kothetd
merchandising termékek fogyasztasi hajlanddsaga kozott. Ezen eredmények amellett, hogy
alatdmasztjdk a hipotéziseinket, megerdsitik korabbi, a sportcsapatok kapcsan a
szakirodalomban leirt 6sszefiiggéseket. Osszességében tehat elmondhato, hogy az altalunk

épitett skala jol vagy megfelelden képes eldre jelezni a fogyasztdi magatartast.

50. tablazat — A strukturadlis modell hatasainak erdssége és szignifikanciaja (n=972)

standardizalt erték
Latens valtozo Hatas Latens valtozé regresszios R? S.E. C.R. (I; 0,001)
egyiitthato '
Sportolohoz kothetd
Attitlidbeli markahtiség > események fogyasztasa 0,947 0,896 0,060 | 24,958 ekl
(EVE)
Attitiidbeli markahiiseg | > | Mcrchandising termékek 0,615 0,378 | 0,061 | 15886 | ***
fogyasztasa (MER)
. . Szponzor és endorszer [
Attitlidbeli markahtiség ismerete (SPO_KNO) 0,606 0,368 0,059 | 15,812
Szponzor és endorszer
Attitiidbeli markahiiség - termékeinek fogyasztasa 0,617 0,381 | 0,063 | 15,546 il
(SPO_PUR)
. . ., N Ko6z0sségi média oldal .
Attitiidbeli markahiiség A 0,857 0,734 | 0,075 | 19,947
fogyasztasa (SOM)

forras: sajat szerkesztés

A sportold markaértéke €s a hozza kapcsolodo attitlidbeli markah{is€ég nem meglepd modon
leginkabb a sportoléhoz kapcsolodo kdzvetlen fogyasztast, vagyis a sportrendezvények €16

¢s médian keresztiili megtekintését, valamint a sportold kozdsségi média oldalanak
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fogyasztasat képes a legjobban eldre jelezni. Ennek oka, hogy a két teriilet kapcsan a
modellbe bevont valtozok mellett nem lehet olyan dominans faktort meghatarozni, amely
komolyabban befolydsolna a fogyasztast. A sportolohoz kapcsolodd észlelt elonyok és
attitidok alapvetden jarulnak hozza ehhez a fogyasztashoz kapcsolhato észlelt fogyasztoi
értékre és észlelt hasznossagra. A merchandising és szponzori termékek fogyasztasa kapcsan
azonban a termékek tipusa, mindsége, ara, stb. erdteljes hatast gyakorolhat a fogyasztasi
hajlandoésagra. Ennek egyik jo mutatdja, hogy a skalat alkotdé kérdések koziil a
merchandising termékek korabbi vésarlasra kérdezd valtozo értékének atlaga 2,39, mig a
jovobeli vasarlasi szandékra kérdezd kérdés atlaga 2,83 volt, ugyanakkor arra a kérdésre,

hogy vésarolna-e ilyen terméket, ha megtehetné, 3,47-es atlag érkezett.

Mindezek alapjan tehat Osszességében kijelenthetjiik, hogy az altalunk felépitett modell
alapjan a mdrka olyan termék és nem-termék alapu tulajdonsdagai, mint a sportolo
teljesitménye, csapata, sportszeriisége, személyisége, kiilseje, stilusa vagy a szurkolokkal
fenntartott kapcsolata nagyban hozzajarul ahhoz, hogy a fogyasztok, vagyis a szurkolok
azonosulni tudjanak vele és a sportolo szurkolojanak tartsak magukat, ezaltal a gyozelmeit
egy kicsit a sajatjukként is megélve. A sportoloval vald azonosulds, valamint annak
tulajdonsagai és a szurkolok sporthoz kotddd viszonya meghatarozzak, hogy a szurkold
mennyire €rzi jol magat, mennyire képes kikapcsolddni a sportold versenyeinek,
mérkdzéseinek megtekintése kdzben, mennyire €érez a sportoloval vald kapcsolat révén
biliszkeséget, vagyis 0sszességében milyen észlelt és atérzett eldnydket nyujt szdmara a
sportolohoz kapcsolodd események megtekintése. Ezen észlelt elonydk és a sportolohoz
kotodben annak tulajdonsdgai révén a sportolohoz kapcsolodoan pozitiv attitiidok alakulnak
ki benne, amely pozitiv attitiidok dllandosuldsa attitiidbeli markahiiséggé, a sportolo és
annak szurkoldja kozotti pszichologiai elkotelezettségge valnak. Az allandosult pszichés
kapcsolat, vagyis az attittidbeli hiiség pedig végeredményben a sportolohoz kapcsolodo
sportesemény, merchandising termékek €s a kozdsségi média oldal fokozottabb fogyasztasat
eredményezi, és emellett a szurkoloban pozitivabb attitlid alakul ki a sportolohoz kothetd

vallalkozasok (szponzorok, reklamozdk) irdnyaba is.

160



16. dbra — A végleges strukturalis modell”

NEM-TERMEK ALPU

TERMEK ALAPU \
TULAJDONSAGOK

TULAJDONSAGOK

MARKA
TULAJDONSAGOK

R?=0,821

R?=0,619

SPORTOLO
IDENTIFIKACIO

ELONYOK

MARKA
ATTITUD

SPORT
IDENTIFIKACIO

R?=0,873

ATTITUDBELI

0,617 .- -~
Ve T ~.._ 0857
0,947 :
0615 | 0.606 .
A R?=0,381 R’=0,896 R’=0,378 R=0368 R’=0,734

KOZOSSEGI MEDIA
OLDAL
FOGYASZTASA

SZPONZORI
TERMEKEK
FOGYASZTASA

MERCHANDISING
TERMEKEK
FOGYASZTASA

SZPONZOR
TERMEKEINEK
ISMERETE

SPORTEESEMENY
FOGYASZTASA

Forras: sajat szerkesztés

" Az 4ltalunk kialakitott végsé strukturdlis modellekben (16. &bra) az egyes hatasok kozott a kiilonbdzo
fogyasztoi magatartasok mérése esetében ugyan vannak minimalis kiilonbségek, de ezek egyik esetben sem
tekinthetdk szignifikdnsnak, ezért a végsd modell dbrazolasa esetében a hatdsok erdsségét a fogyasztoi
magatartas nélkiili modell értékeit jelenitettiik meg.
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Egyéni- és csapatsportolok szurkoloinak MGA elemzése

A korébbiaknak megfeleléen az egyéni és a csapatsportolot valasztok részmintdjan

vizsgaljuk a sportag tipusdnak moderal6 hatasat. Ehhez ismételten az MGA modszertanahoz

fordulunk.

51. tablazat — A strukturalis modell hatasainak erdssége és szignifikanciaja az egyéni és a

csapatsportolok sportolok részmintdjan (MGA)

‘I,‘;:f;(s,) Hatas | Latens valtozo Egyéni sportoléo minta Csapatsportol6 minta Kiil.
standardizalt p érték standardizalt p érték
regresszios regresszios
egyiitthato o egyiitthato (=000
Marka- Sportolo6 o - )
tulajdonsagok 2 identifikacid 0,512 0,625 0,113
Sport Sportolo6 i -
identifikacio = identifikacio 0,414 0,276 0,138
Marka- . R sk sk )
il s > Markaeldnyok 0,329 0,462 0,133
Sport 5 RS KAk Kkk
identifikacio > Markaeldnyok 0,169 0,127 0,042
 SpoaiEle > Markaeldnysk 0,544 Ao 0,410 wxx | 0,134
identifikacid
Markael6nyok > Markaattitiid 0,602 falaled 0,530 falaiel 0,072
_ Sportols Markaattittid 0,401 o 0,495 x| 0,004
identifikacio
Markaattitad | > ﬁ;ﬁﬁgﬁiﬁg 0,937 s 0,921 x| 0,016
Ko6z6sségi média
Markaattitid > oldal fogyasztasa 0,820 Fxk 0,868 Fhx -0,048
(SOM)
Sportoléhoz
kothetd
Markaattitiid > események 0,935 Fkk 0,959 Fkk -0,024
fogyasztasa
(EVE)
Merchandising
Mérkaattittid | - termekek 0,573 ok 0,613 wx | 0,04
fogyasztasa
(MER)
Szponzor és
Markaattitid | > eirs‘g]"erfezteer 0,629 *oxx 0,569 *xx | 0,06
(SPO_KNO)
Szponzor és
endorszer
Markaattitiid > termékeinek 0,650 il 0,570 el 0,08
fogyasztasa
(SPO_PUR)

megjegyzés: Az MGA esetében a hatasok Osszehasonlitasa a markaérték tényezok esetében a fogyasztoi
magatartashoz k6t6do latens valtozok nélkiili eredmények. A latens valtozok modellbe épitése kismértékii, de
nem szignifikans valtozast idéz el6 ezekben az értékekben.
forrés: sajat szerkesztés
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Az MGA invariancia vizsgalatdnak eredményei megfeleltek a kritériumoknak, igy lehetové
tették a strukturalis modell vizsgalatit. Az strukturalis modell szintén megfelelt a
kritériumoknak (CMIN/df=2,016; RMSEA=0,032; SRMR=; CFI=0,909; TLI=0,905), igy
elvégezhettiik rajta az MGA elemzést.

Ennek eredményeként egyrészt azt tapasztaljuk, hogy a sport tipusatol fiiggetleniil minden
egyes hatas tovabbra is szignifikans, vagyis a modell mind a csapat-, mind az egyéni
sportolok esetében tovabbra is helytalld. A hatasok erdssége azonban mar eltér a két csoport
vonatkozaséaban (1d. 51. tablazat).

Az elsd, és egyben legnagyobb kiilonbség a sport identifikdcio hatdsaiban taldljuk. A sporttal
valé azonosulds sportoléi azonosuldsra gyakorolt hatdsanak standardizalt regresszios
egyiitthatoja a csapatsportolokat valasztok esetében (0,276) jelentésen, 0,138-al
alacsonyabb, mint az egyéni sportolok (0,414) esetében. Ezt a hatas kiilonbséget a
csapatsportolok esetében a mdrkatulajdonsdgok, ezen beliil is vélhetden a ,,csapat” latens
valtozo veszi at, amely ugyanakkor 0,113-al magasabb a csapatsportolok (0,462) esetében.
A marka észlelt eldnyei esetében a csapatsportoloknal a fentiekhez hasonléan magasabb a
markatulajdonsagok hatasa 0,133-al és ezzel egyidejiileg kozel ugyanennyivel alacsonyabb
(-0,134) a sportoldval vald azonosulds kdzvetlen hatasa. Ez alapjan feltételezhetjiik, hogy a
csapatsportolok esetében a csapathoz kapcsolodo sportolok fogyasztasa és kedvencként vald
megjelolése volt jellemz0, igy a csapattal valo azonosulds a markatulajdonsagok révén (is)
érvényestlt.

Mindezek alapjan kijelenthetd, hogy az egyéni sportolok markaértékének megitélése
esetében, az eldzetes varakozasoknak megfelelden, a sporttal valo azonosulas olyan erds,
kozvetett hatast gyakorol, amely a csapatsportolok esetében kevésbé jellemzo, és amelyhez
hasonlo hatds a sportag helyett a sportolé csapatahoz kéotédik. Emellett 1athato, hogy mig
az egyeni sportolok esetében a fogyasztok a markaelonydket elsodlegesen a sportoloval valo
azonosulas révén élik meg, addig a csapatsportok esetében a markaelényék inkabb a
markatulajdonsagokhoz kapcsolodnak. Ugyanezt tamasztja ala a markatulajdonsagnak a
sportolo identifikaciora kifejtett kozvetlen hatasa kozotti kiilonbség a két csoport esetében.
A markatulajdonsagok hatasa a csapatsportolok esetében ugyanis itt is magasabbak (0,625),
mint az egyéni sportolokat valasztok esetében (0,512). A markaattitiidét meghatarozo
tényezok esetében ennél 1ényegesen kisebb mértékben, de szintén megtalalhatd ez a hatés.
Ennek iranya azonban ellentétes, vagyis az el6z0 hatas egyfajta ,,kompenzacioja” torténik
meg. A sportoldi identifikacio ugyanis a csapatsportolok esetében erdsebb (0,495) hatast fejt
ki a markahoz kapcsolodo attitiidre, mint az egyéni sportolok estében (0,401), ugyanakkor
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az észlelt elonyok hatdsa valamivel kisebb, 0,530 a csapatsportolok és 0,602 az egyéni
sportolok esetében.

Az attitlidbeli markahiiség és a magatartasi valtozok kapcsolatdban nem figyelheté meg
komoly kiilonbség a két csoport kozott. Ugyanigy, csupan elenyészé kiilonbséget talalunk a

legtobb latens valtozé magyarazott variancidja kapcsan.

52. tablazat — Az egyeni- és a csapatsportolo részmintak magyardzott varianciajanak

kiilonbségei
Latens valtozo egg‘z’“‘ CsaRr;at kiilonbség

Sportol¢ identifikicio 0,600 0,634 -0,034
Markaeldnyok 0,831 0,801 0,03
Markaattitiid 0,943 0,964 -0,021
Attitlidbeli markahiiség 0,878 0,848 0,03
Ko6z6sségi média oldal fogyasztasa (SOM) 0,672 0,753 -0,081
Sp'mttolohoz kotheté események fogyasztasa (Helyszini és 0,873 0,020 0,047
média) (EVE)

Merchandising termékek fogyasztasa (MER) 0,328 0,375 -0,047
Szponzor és endorszer ismerete (SPO_KNO) 0,395 0,323 0,072
Szponzor és endorszer termékeinek fogyasztisa (SPO_PUR) 0,422 0,325 0,097

megjegyzés: Az MGA esctében a hatasok Osszehasonlitdsa a markaérték tényezok esetében a fogyasztoi
magatartashoz kot6éd6 latens valtozok nélkiili eredmények. A latens valtozok modellbe épitése kismértékii, de
nem szignifikans valtozast idéz el6 ezekben az értékekben.

Forras: sajat szerkesztés

A legnagyobb kiilonbségeket a magatartasi valtozok esetében tapasztaljuk (52. tablazat). Ez
alapjan a modell valamivel pontosabban képes magyarazatot adni az csapatsportolokhoz
kapcsolodo kozosségi média oldal, sportesemény €s merchandising termékek fogyasztasara.
Ezzel egyidejiileg viszont kevésbé pontos magyarazoja a hozzajuk kotdédoé szponzorok

ismeretének és fogyasztasanak.

A sport tipusanak és a sportolo nemének egyiittes hatasa

A sport tipusanak modellre gyakorolt hatasvizsgalatat kovetden kivancsiak voltunk a sportag
mellett a sportold6 nemének moderald hatdsaira is. A fentieknek megfelelden a kiilonb6z6
fogyasztasi valtozokhoz kapcsolodoan elvégeztik az invariancia elemzést. Ennek
eredményeként megallapitottuk, hogy mig a négy csoportos modell illeszkedésmutatoi koziil
az abszolit mutatok mindegyike megfelel a kritériumoknak (CMIN/df = 1,772-1,825;
RMSEA=0,028-0,029; SRMR=0,075-0,079) addig a komparativ mutatok értéke nem éri el
azt (CFI=0,849-0,857). Ennek oka, hogy a részcsoportok koziil a férfi egyéni sportolot és
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ndi csapatsportolot valasztok részmintaja nem éri el a CFA elvégzése kapcsan kritériumként
megjelolt 200 {6t (Bentler, 1999), igy nem rendelkeziink az elemzéshez elegendd
szabadsagfokkal. Mindazonaltal az abszolut mutatok helyessége miatt az eredmény
mindenképpen elére mutatonak tekinthetd €s nagyobb elemszammal, vagy kifejezetten az
adott tertiletet célz6 mintavétellel késobb javithatd. Megjegyzendd emellett, hogy a két, 200-
as elemszamot meghaladd csoport illeszkedésvizsgalata kiilon-kiilon €s egyiittesen is
(CFI=0,900) meghaladja a komparativ mutatok kritériumszintjét, ami még inkabb

alatamasztja az el6z6ekben leirtakat.

53. tablazat — A strukturalis modell hatasainak erdssége és szignifikanciaja a ferfi és noi
egyéni- és csapatsportolok sportolok részmintajan (MGA)

Latens valtozo Hatas Latens valtozo Egyéni sportolé minta | Csapatsportolé minta
Né6i Férfi Né6i Férfi
(n=260) (n=175) | (n=153) | (n=384)
Markatulajdonsagok | = | DI 0,454 0,596 0,608 0,622
identifikacio
Sport identifikacié > O 0,424 0,410 0,241 0,282
identifikacio
Markatulajdonsagok > Markael6nyok 0,344 0,311 0,463 0,418
Sport identifikacié > Markaeldnyok 0,154 0,149 0,150 0,119
SRty > Markaelnyok 0,564 0,524 0,480 0,431
identifikacio
Markaeldny > Markaattitiid 0,596 0,458 0,861 0,477
Sl > Markaattitiid 0,416 0,526 0,146 0,550
identifikacio
Miérkaattitiid > Attitlidbeli 0,940 0,934 0,018 0,922
markahiiség
- . Ko6zosségi média
n‘?;;gﬁ:eh > | oldal fogyasztasa | 0,866 0,744 0,878 0,854
& (SOM)
Sportoléhoz
i . kotheté események
ECHIR G > e 0,935 0,941 0,971 0,955
markah{iség I
(Helyszini és
média) (EVE)
o . Merchandising
rﬁggg?e}l > termékek 0,570 0,590 0,668 0,577
uses fogyasztasa (MER)
.- . Szponzor és
rﬁ;ﬁg‘g?e!l > | endorszer ismerete | 0,648 0,603 0,634 0,527
Usee (SPO_KNO)
Szponzor és
.- . endorszer
O > e/l 0,632 0,683 0,615 0,546
markahtiség ,
fogyasztasa
(SPO_PUR)

forras: sajat szerkesztés
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Az 53. tablazatot megvizsgalva lathatjuk, hogy az egyéni- és a csapatsportolokat kedvelok
kiilonbségei mellett a sportolok neme is szdmottevd hatassal bir. Az egyéni sportolok
esetében a sportoloval vald azonosuldsra a markatulajdonsagok hatdsa a férfiak esetében
latvanyosan erésebb (0,596, mag a néknél ugyanez 0,454), amely révén az identifikécio
magyarazott varianciaja esetilkben 17%-kal magasabb. A csapatsportolok esetében ezek a
szamok még magasabbak. Osszességében a férfi csapatsportoldk esetében magyardzza
legnagyobb mértékben a markatulajdonsag az identifikaciot. A sport tipusan beliil a nemek
tekintetében nem tapasztalhatd jelentés kiilonbség a markaeldonyre gyakorolt hatasok
esetében. Ezzel szemben, az észlelt markaeldnydk markaattitlidre gyakorolt hatdsai kozott
mind a két csoport esetében erdteljes eltérés latszik. Az egyéni- és a csapatsportolok esetében
is joval er6sebben érvényesiilnek a marka észlelt elényeinek hatasai a ndi sportolok esetében
(0,596 ¢és 0,861), mint a férfiakéban (0,458 és 0,477) és ezzel egyidejlileg a férfi sportolok
esetében sokkal meghatdrozobb az azonosulas (0,526 és 0,550) hatasa. Ez azért is érdekes,
mert a férfi és ndi sportolok kapcesan nincs szignifikans eltérés az AID skala atlaga kozott a
teljes mintaban (4,98 és 5,03), és egyes pszicholdgiai kapcsolat szorossaga szerint kialakitott
csoportok esetében sem. A magyarazatot abban kereshetjiik, hogy a ndi csapatsportolok (pl.
Gorbicz Anita, Gangl Edina) a csapathoz és az egyén csapatban betdltott szerepéhez
kotédoen 1étrejovo észlelt elonyok (pl. izgalom, elmenekiilés) meghatarozobbak, mint a
sportold személyiségébdl eredd azonosulds mérteke. Az egyéni sportolok esetében — a
csapatsportolokhoz hasonléan — a sportold altal biztositott elonydk (pl. nemzeti biiszkeség)
hatéasa valik er6sebbé. Ennek érdekében a késobbi kutatasok soran a fontossa valik az egyes
latens valtozok hatdsainak kiilonallo vizsgalata és értelmezése.

A latens valtozok magyarazott variancidja esetében azonban mar komoly kiilonbségeket
tapasztalunk a néi és férfi sportolok kozott, az identifikécid as az észlelt markaeldnyok
esetében. Egészen pontosan azt 1atjuk, hogy a modellbe bevont valtozok a férfiak esetében
szignifikdnsan magasabb magyarazo erével birnak mind az egyéni (0,712 vs. 0,540), mind
pedig a csapatsportolok (0,641 vs. 0,575) esetében. Vagyis a férfi sportolok esetében a
sporthoz ko6tddd identifikacio €és a sportolohoz kapcesolt tulajdonsagok dnmagukban is jol
magyarazzak a sportolohoz kapcsolddd azonossagtudatot, mig a ndi sportolok esetében
ezeken feliil mas esetleges hatasok erdsebben vannak jelen. A szakirodalom alapjan ilyen
hatas lehet pl. a sportolohoz k6tddo6 presztizs (Carlson et al., 2013) vagy maés, a faktoranalizis
soran eltavolitott valtozo. Igy annak vizsgalata is érdekes lehet a jovében, hogy pontosan mi
okozza ezt a kiilonbséget. Hasonléan nagy, de ellenkezd iranyu kiilonbség tapasztalhato a

markaelény dimenzid magyarazott variancidjaban. Habar ez mind a négy csoportban nagyon
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magas, a nok esctében 8 és 18 szazalékkal magasabb (0,856 és 0,939), mint a férfiaknal
(0,773 ¢s 0,759). Az el6z6 kérdéshez hasonldan, ezen kiilonbség feltarasa is keriilhet egy
késobbi kutatds kozéppontjadba. A markaérték attitlid dimenzidja, és az attitiidbeli
markahliség magyarazott varianciajaban mar nem taldlunk ilyen mértékli szignifikans

kiilonbséget.

S4. tablazat - A ndi és férfi egyéni- és csapatsportolo részmintak magyarazott
variancidjanak kiilonbségei

Noi egyéni Férfi Noi csapat Férfi
Latens valtozé R? egyéni R? R? csapat R?
(n=260) (n=175) (n=153) (n=384)

Sportold identifikacio 0,540 0,712 0,575 0,641
Markaeldny 0,856 0,773 0,939 0,759
Markaattitiid 0,962 0,898 0,989 0,961
Attitlidbeli markahiiség 0,883 0,872 0,842 0,851
Ko6zo6sségi média oldal
fogyasztasa 0,750 0,553 0,770 0,729
(SOM)
Sportoléhoz kothetd
események fogyasztasa 0,874 0,886 0,942 0,911
(Helyszini és média) (EVE)
Merchandising termékek
fogyaszthsa (MER) 0,325 0,348 0,446 0,333
Szponzor és endorszer
ismerete (SPO_KNO) 0,419 0,364 0,402 0,278
Szponzor és endorszer
termékeinek fogyasztasa 0,400 0,467 0,378 0,299
(SPO_PUR)

forras: sajat szerkesztés

A fogyasztdoi magtartdst leird latens valtozok vizsgédlata sordn ismét taldlunk kiugrd
kiilonbségeket (54. tablazat). A kozOsségi média fogyasztas esetében, a férfi egyéni
sportolokat kovetdk kozosségi média haszndlatanak magyardzott variancidja jelentdsen,
tobb mint 20%-kal alacsonyabb (0,553), mint a masik harom csoport esetében (0,729-0,770).
Kisebb, de még mindig jelentds kiilonbséget talalunk a ndi és férfi csapatsportolok
merchandising (0,446 vs. 0,333), valamint szponzorhoz k6t6d6 ismeret (0,402 vs. 0,278) és
fogyasztasi hajlandosag (0,378 vs. 0,299) kapcsan. Ennek hatterében azonban az a tény
allhat, hogy mig a n6i sportolok mindegyike magyar csapathoz kothetd, ezaltal a csapathoz
valo kotddés erdsebb lehet, addig a férfi csapatsportolok koziil tobben (Nikolics Nemanja,
Hanga Adam, Dzsudzsak Balazs) kiilfoldi klubokban jatszanak. Ezen feliil, mig a néi
csapatsportoloink mindegyike eredményes, és komoly multtal rendelkezd csapatokban

jatszik, addig ez a fenti labdarugokrol nem mondhato el. A jovOben tehat annak vizsgalata
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is érdekes lehet, hogy milyen kiilonbségek fedezhetdek fel a valtozok kozotti hatasok és a
magyarazott variancia kozott az egyes sportagak, illetve sportolok kapcsan.

Osszességében a modellrél elmondhatjuk, hogy annak mért és latens valtozoi, valamint ezek
kapcsolata minden vizsgalt csoportban (egyéni- versus csapatsportolo és ezek nemek szerinti
bontasa) szignifikans magyarazoerével birnak, és dsszességében jol magyarazzak a latens
valtozok variancidjat, igy kijelenthetd, hogy alkalmas a kiilonb6z6 sportagban
tevékenykedd, kiilonb6z6 nemil sportolok fogyasztdi markaértékének, a hozzajuk
kapcsolodo fogyasztdoi markahiiségének ¢és fogyasztdi magatartdsnak a vizsgalatara és

megfelelden fedi le a vizsgalt teriiletet.

4.3 AZ EMPIRIKUS KUTATAS TOVABBI FONTOS EREDMENYEI

A jelen dolgozat kapcsan rendelkezésre allo terjedelmi korlatok nem teszik lehetévé, hogy a
kérddiv teljes spektrumat bemutassuk, igy csupan néhany, érdekesebb eredményre

szeretnénk ravilagitani.

4.3.1 A pszicholdgiai kapcsolat eréssége, mint pszichografikus szegmentacios eszkoz

A dolgozat elején felvazolt keretrendszeriinkben bemutattuk annak lehetdségét, hogy
miképpen kombindlhato Keller (1993) Fogyasztor Markaérték keretrendszere Funk és James
(2006) Pszicholdgiai Kontinuum Modelljével (PCM). Esetiinkben az elkotelezettség
mértékét a kelleri rezonancia fogalomnak is megfeleltethetéen az attitlidbeli lojalitas
mértékével mérjilk, mivel az definiciojabdl adodoan, egyrészt pszichologiai kotddeést
tartalmaz (Carpenter, 2008), masrészt meghatarozhat6 altala a fogyasztd involvaltsaganak
mértéke. Ennek megfeleléen az PCM modell egyes szintjeinek meghatdrozasahoz a skéla ot
kérdésére adott valaszanak klaszteranalizisbe torténd bevonasaval négy jol elkiilonithetd
csoportot sikeriilt képezniink. Mivel eldzetes elképzeléseink voltak a klaszterek szamat
illetden, ezért nem-hierarchikus klaszter analizis modszert, azon beliil is kétlépéses klaszter-
analizist hasznaltunk. Azért ezt a megoldast valasztottuk, mert a valtozok erdsen korrelalnak
egymassal, hiszen egyazon latens valtozoéhoz tartoznak, igy a Ward féle megoldds nem volt
célravezetd. Mivel minden egyes skdla azonos intervallumon (7 fokozatl Likert skala) mért,
ezért nem volt sziikkség azok standardizalasara. A kialakult klaszterek esetében megfeleléek
voltak a tavolsagok, és az egyes klaszterek relativ mértéke is megfelel az ilyenkor tamasztott

kritériumoknak.
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A klaszter analizis eredményeként kialakult négy csoportot Funk ¢s James (2006) PCM
modellje alapjan a sportolo irant ,,elkételezett”, a sportolohoz ,,k6tddo”, ,,vonzddo™” és a

sportoldt ,,ismerd” névre kereszteltiik.

55. tablazat — A pszichologiai elkotelezettség mértéke alapjan kialakitott csoportok
eredményei kozotti kiilonbségek

”Elkotelezett” "Kot6do” ”Vonzo6do” *Ismero” Teljes <
fogyaszto fogyaszto fogyaszto fogyaszto minta OpO 01
(n=327) (n=338) (n=236) (n=71) (n=972) | ™
SID skala 5,80 4,78 4,03 2,71 4,79 okl
TID skala 5,91 4,72 3,72 2,67 4,90 folela
AID skala 6,13 5,05 4,03 2,75 5,00 ol
Markatulajdonsag 6,24 5,80 5,31 4,75 5,75 fiaied
mzfl?;fllfaj‘éﬁl; g 6,47 6,06 5,60 5,19 6,02 |
- Nem termék
alapt 6,00 5,54 5,02 4,31 5,48 fala
markatulajdonsag
Markael6ny 5,93 5,17 4,45 3,45 5,13 Fhx
Markaattitiid 5,66 4,29 3,53 2,23 4,42 FHx
Attitidbeli | 6,74 5,64 4,26 2,29 543 | *x+
markalojalitas
Sportold
eseményeinek 6,17 5,02 3,83 2,13 4,91 Fxk
fogyasztasa
fol'gleyla-‘ysszzt;? 5,55 4,24 3,28 1,94 4,28 Hoxk
- Médiafogyasztas 6,48 5,41 4,11 2,23 5,22 Fxx
Szponzorral
kapcs. 3,99 2,782 2,532 1,54 3,04 faleal
érdekl6dés/ismeret
Szponzor
termékeinek 4,14 3,10 2,71 1,60 3,25 F*kx
fogyasztasa
Merchandising 4,08 2,62 2,28 1,44 2,94 il
Ko6z6sségi média 5,31 3,60 2,72 1,62 3,82 Fhx
Hajland6 lennék
S 5,21 3,72 2,82 1,38 3,83 ok
E.OZOS,,Seg' médidn 91,7% 76,6% 55,9% 29,6% 73,30 | rx
Ovetok aranya

Hény kdzosségi
média oldalt kbvet 147 114 0,77 0,41 Lio o

forras: sajat szerkesztés

A mintankba 0sszesen 327 elkdtelezett, 338 kotddd, 236 vonzodo és 71 ismerd fogyasztd
keriilt. A négy csoporthoz tartozo attitlidbeli lojalitas a 7 fokozat Likert skalan mért atlaga
sorrendben 6,74 ; 5,64 ; 4,26 és 2,29, vagyis a kialakult klaszterek valoban megfeleléen

kiilonboznek egymastdl, igy alkalmasak a vizsgélatra.
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Emellett az atlagok a klaszterek elnevezését is alatimasztjak, hiszen a 7 fokozata Likert
skalan a 4-es érték tekinthetd semlegesnek, igy annak ellenére is sziikség van a negyedik
csoportra az elemzés soran, hogy a kérddivben a listabdl ,legkedveltebb” sportold
kivalasztasara kértiik a valaszadokat. Ezen valaszadok esetében feltételezhetd, hogy nincs
igazan kedvenc sportoldjuk, igy az altaluk leginkabb ismert sportolot valasztottak ki. Ezt
tdmasztja ala, hogy a csoport 32,4%-a Hosszu Katinkat jeldlte, mig ugyanezen az arany a
vonzodo fogyasztok kozott 23,7%, a kotddok esetében 14,5%, mig az elkotelezetteknél
csupan 8,9% volt (ezzel Hossza Katinka 5. volt az adott csoporton beliil Gorbicz Anita, Bode
Daniel, Lékai Maté és Nagy Laszlé mogott).

A csoportok kiilonbségeinek vizsgalatara egyutas varianciaanalizist hasznéltunk. Az egyes
csoportok minden altalunk vizsgalt mért €s latens valtozo kapcsan szignifikansan eltérnek
egymastol és elmondhatd, hogy a magasabb attitlidbeli lojalitassal rendelkezd fogyasztok
szignifikansan magasabb értékekkel rendelkeznek, mint a lojalitds alapjan alacsonyabb
kategoridba sorolt fogyasztok (lasd 55. tdbldzat). A post-hoc analizis alapjan az egyes
csoportok kozotti eltérések egy kivétellel minden esetben szignifikdnsak voltak. A sportold
szponzoranak ismerete kapcsan a "Kotédé” €s ”Vonzodo™ csoport kozott talalt 0,25 pontos
kiilonbség nem volt szignifikansnak tekinthetd (p=0,227).

Mindezek alapjan tehat elmondhatd, hogy a magasabb pszichologiai elkotelezettséggel,
vagyis attitidbeli lojalitassal rendelkezd csoportok jobban kotddnek a sportoldhoz, a
sportold csapatahoz, illetve magéhoz a sportaghoz is, bar valdsziniileg a sport €s a csapat
kapcsan ez a kapcsolat inkabb forditott iranyu. Emellett magasabbra értékelik a sportolohoz
kapcsolhaté markatulajdonsagokat, -elényoket és magasabb a markéhoz kdthetd attitlidjiik.
Emellett gyakrabban fogyasztjak a sportolohoz kotédd sportrendezvényeket mind annak
helyszinén, mind pedig a meédian keresztiil, nagyobb valoszinliséggel vasarolnak a
sportolohoz és annak szponzorahoz kotddd termékeket €s jobban is ismerik a sportold
szponzorait, emellett sokkal nagyobb valdsziniiséggel hajlanddak akar tobb pénzt is fizetni
azért, hogy ¢lében megtekintsék a kedvenc sportoldjukat akar annak versenyérdl vagy
mérkdzésérdl, akar egyéb eseményrdl legyen sz6. Mindezek mellett gyakrabban kdvetik a
sportold kozosségi média oldalat. Az elkotelezett és csupan kotddd szurkold kozotti
legnagyobb kiilonbséget a sportolohoz kot6do attitiid (-1,37) és azonossagtudatban (-1,07),
valamint a kozosségi média (1,71), a merchandising termékek (-1,46) és a sportold
eseményeinek helyszini sportfogyasztasban (-1,31) talaljuk, vagyis oOridsi a kiilonbség
abban, hogy a csupan kot6dé fogyaszté sokkal kisebb mértékben hajlando plusz pénzt

aldozni a sportoloval kapcsolatos fogyasztasra, mint az elkotelezett tarsa (-1,49).Mindezek
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pedig alatamasztjak, hogy a sportol6 szdmara a személymarkaja kapcsan 1étfontossagu, hogy
a lehetd legtobb ,.elkotelezett” fogyasztoval rendelkezzen, vagyis a kelleri piramis
rezonancia szintét minél tobb szurkoldja érje el és valjon ez altal a sportoléhoz kothetd
termékek és szolgaltatasok hiiséges fogyasztdjava.

A kiilonb6zé csoportok kapcsan megvizsgaltuk az altaluk 1étrejott  szegmensek
szociodemografiai és magatartasi ismérvei kozotti kiilonbségekkel jellemezhetiink.

A klaszterek a nemi hovatartozas tekintetében nem kiilonboznek szignifikansan egymastol
(x2= 5,899; df=3; p=0,117). Ugyanigy nem talalunk kiilonbséget az anyagi helyzet
megitélésének (y2=12,742; df=9; p=0,175) vonatkozdsédban sem.

17. abra — A pszichologiai elkotelezettség mértéke alapjan kialakitott csoportok életkori
megoszlasa

X X
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o ’ - =) S W 13-17 éves
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% 10,00% x NISR X a - 18-24 éves
N — ~ o o '~ DQ o
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15,00% i~ L o o W 65 feletti

ELKOTELEZETT KOTODO VONZODO ISMERO

forras: sajat szerkesztés

Ezzel szemben az életkori csoportok (17. abra) tekintetében (y2= 12,742; df=9; p=0,175) az
elkotelezett csoportban alul reprezentdltak a 18-34 éves korosztilyhoz tartozok és
feliilreprezentaltak az idésebb korosztaly tagjai, mig a vonzdéddokra éppen ellenkezdje igaz,

vagyis a 18-34 éves korosztaly az, amelyik inkabb jelen van.

A csaladi allapotot esetében (18. abra) szignifikdnsan kiilonboznek egymastol a csoportok
(x2= 38,738; df=15; p=0,001). Mig az elkotelezettek csoportjdban alul reprezentaltak a
parkapcsolatban €16k és feliilreprezentaltak a hdzasok, addig a vonz6dé szurkolok esetében
az egyedilallok és még nem hézas, de parkapcsolatban €16k vannak tobbségben. Az
egyaltalan nem elkotelezett fogyasztok esetében pedig a szintén a hazasokbdl van kevesebb

az atlagnal.
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18. dbra - A pszichologiai elkotelezettség mértéke alapjan kialakitott csoportok megoszidsa
a csaladi dllpot tekintetében
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forras: sajat szerkesztés

A fentieknek megfelelden a haztartds tipusok (y2= 32,406; df=21; p=0,053) kozil az
elkotelezett csoportban az egyediil, valamint parjukkal és gyermekeikkel egytitt ¢l6kbdl van
tobb, addig a vonzddok kozott a kortarsakkal és sziilokkel egytitt ¢l6k feliilreprezentaltak
(19. abra), ami idomul az ¢életkori és csaladi allapottal kapcsolatos eredményekhez. Ennek
szintén megfelelden a gyermekek szdma magasabb az elkotelezett és vonzodd csoportban,
mig alacsonyabb a masik kettében (F=6,763, p<0,001), de a haztartas 1élekszdmaban nem
talalunk szignifikans kiilonbségeket.

19. abra - A pszichologiai elkételezettség mertéke alapjan kialakitott csoportok megoszlasa
a haztartas tipusanak tekintetében
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forras: sajat szerkesztés

A telepiiléstipus szempontjabol (y2= 42,502; df=12; p<0,001) az elkotelezett fogyasztok
kozott tobben vannak a kisebb varosban és falun vagy kozségben élok (21. abra). Ez

Osszhangban van Doyle és munkatarsainak (2013a) azon korabbi allitasaval, miszerint a
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kisebb csapatok irdnyaban magasabb foku hiiség ¢és kotddés alakul ki. Ezzel egyidejiileg a
csoportban alulreprezentaltak a fovarosiak. Ezzel szemben a vonzodok kozott Budapesti
tobbséget és az egyéb varosokban lakok hianyat tapasztaljuk. A megyeszékhelyen €16k
leginkabb a kotddo csoportban feliilreprezentaltak.

20. abra - A pszichologiai elkotelezettség mértéke alapjan kialakitott csoportok megoszlasa
a lakohely telepiiléstipusdnak tekintetében
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forrés: sajat szerkesztés

A végzettség (lasd 21. abra) a telepiiléstipus melletti mésik olyan meghatirozo valtozo,
amelyben nagy kiilonbségek fedezhetdek fel az egyes csoportok kozott (y2= 73,232; df=21;
p<0,001). Mig az elkotelezettekre leginkdbb a kozépfoku végzettség, kiillondsen a
szakmunkas képzd és szakkozépiskolai végzettség feliilreprezentaltsdga és a gimnaziumi
valamint fels6fokt végzettség alulreprezentaltsaga a jellemzo6, addig a kotddd fogyasztok
esetébe éppen a foiskolat €s egyetemet végzettek kiugro értéke jellemzi. A gimnaziumot
végzett, a felsdfoku tanulmanyaikkal még nem végzett fiatalok a vonzo6do csoportot alkotjak,

addig a gimnaziumot végzett idésebb generacid az ismerdk csoportjaban csoportosul.

21. abra- A pszichologiai elkotelezettség mértéke alapjan kialakitott csoportok megoszidsa
az iskolai végzettség tekintetében
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forrés: sajat szerkesztés
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Az egyes csoportok sportfogyasztashoz kapcsolddo kiilonbségeinek abrait a 8. mellékletben
helyeztiik el, de azok kiilonbségeirdl itt is szot kivanunk ejteni. Ami a sport aktiv miivelését
illet, az az elkdtelezett fogyasztokra jellemzd a legkevésbé a sport aktiv fogyasztisa. A

hetente tobbszor és hetente sportolok ebben a csoportban alul reprezentaltak.

56. tablazat — A klaszterek kozotti kiilonbségek dsszefoglalasa

”Elkotelezett” ”Kot6d6” ”Vonz6do” ”Ismer6” p<
fogyaszto fogyaszto fogyaszto fogyaszto 0,001
(n=327) (n=338) (n=236) (n=71)
Kor 38,7 33,72 30,44 31,11 il
Korcsoport 35 felettiek 25-44 évesek 18-24 évesek 18-34 évesek il
.41 «. | parkapcsolatban | egyediilallok és egyediilallo és
Csaladi hattér egyed’ulallok e €16k, hazasok és | parkapcsolatban | parkapcsolatban | 0,001
hazasok R, 1 1
egyediilallok élok ¢élo
Gyermekek 0,93 0,73 0,56 0,54 ok
szama
Haztartas 2,99 3,02 3,05 2,94 .
merete
egyediil és artnerrel és Sziilékkel és artnerrel és
Haztartés tipus gyequ €8 partne Kortarsakkal partnel 0,053
partnerrel élok sziillokkel o on sziilokkel
egyiitt ¢lok
Egyéb varos, . Budapest, ,
Lakohely falu/kozség és m]zud:s[;eéskthe; megyeszékhely ?uii)pj;t(e): ookl
Megyeszékhely g8y y és egyéb varos gy
. . Leginkabb Felséfokd (BSc) | Felséfokid (MSc) | Gimnazium és ok
Vegzettség Lo, . P L. e 1
kozépfoku €és gimnazium és gimnazium felsé6foku
Jovedelem Kozepes ¢s M?gas e Kozepes Kozepes 0,175
Magas Kozepes
Sport 4ltalaban Spm:sostzzi::sbb Aktivabban Aktivabban Aktivabban 0142
p P sportol sportol sportol ’
fogyaszt
TV Naponta és Hetente és Hetente és Ritkabban vagy ox
; hetente . . iy
sportfogyasztas .. .. hetente tobbszor ritkabban soha
tobbszor
Hetente .
s | 0| b | e g | o
p £y 9y hetente
Helyszini 46% legalabb | 60% ritkabban, | 67% ritkabban, o
2 . . 40% soha
sportfogyasztas havonta mint havonta mint havonta
Naponta és
Sporthir .. Napf)nta .. Napf)nta naponta Hetente vagy .
; tobbszor vagy tobbszor vagy .. .. oy
fogyasztas tobbszor (nagy ritkabban
naponta naponta -
SZOras)
Sport kozosségi Naponta Naponta és s
média tobbszor vagy | hetente tobbszor Hreittei(n;sl;/:r?y Rl;l;zgtzgg(yvoa)gy ookl
fogyasztasa naponta (50%) (49%)
Sportfogyasztas
atlagos ideje 8,58 6,51 5,66 2,64 il
(6ra/hét)
Valasztott csapatsportolé egyenlé egyenlé egyéni sportolé o
sportold (70%) megoszlis megoszlas (56%0)
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Az elkotelezett fogyasztok kozott a leggyakoribb a napi szinten (8,8%-kal a varhato
megoszlads f6lott) vagy hetente tobbszor (+7,95%) torténd televizion keresztiili
sportfogyasztas. Ugyanigy magasabb a naponta tObbszori sporthir fogyasztas (+12,1%)
valamint a naponta tobbszori (+9,63%) vagy mindennapos (6,26%) interneten keresztiili
sportfogyasztas aranya.

A kot6do fogyasztokra minden esetben az atlagtol valé minimalis eltérés jellemzo, igy ez a
csoport tekinthetd az ,,atlagos” sportfogyasztonak. A vonzddéd fogyasztok kozott mar joval
alacsonyabb a rendszeres televizios (-7%), internetes (-4,7%) sportfogyasztas, valamint a
sporthirek naponta tobbszori (-11,5%) és interneten keresztiili legalabb mindennapos (-5%)
fogyasztasa. Az ismerdk csoportja alig, vagy egyaltalin nem érdeklédik sem a
sportkozvetitések, sem a spothoz kétddo hirek vagy internetes tartalmak irdnt.
Osszességében a nem reprezentativ mintavételiink alapjan is elmondhato, hogy a kiilonb6zé
pszichologiai kapcsolattal rendelkezd fogyasztok mind szociodemografiai, mind magatartasi
ismérveik tekintetében szignifikdnsan eltérnek egymastdl, igy az attitlidbeli lojalitds mentén
mért pszicholdgiai kapcsolat erdssége megfeleld szegmentacids ismérvként értelmezhetd a

sportfogyasztdi piacon (lasd 56. tablazat).

4.3.2 A sportold kozdsségi média oldalanak kdvetése, mint eldrejelzd valtozo

A pszichologiai kotdédés erdssége hozzajarul ahhoz, hogy a fogyasztok nagyobb
valosziniiséggel kovessenek egy sportoldoi markaoldalt. Mivel a korabbi szakirodalmak
alapjan a markaoldalak kovetd1 jellemzden elkotelezettebbek a marka irdnt, ezért
nyitottabbak a marka kommunikacidjara (Bagozzi-Dholakia, 2006), pozitivabban reagalnak
amarka altal megosztott tartalomra (De Vries et. al., 2012), nagyobb valosziniiséggel osztjak
meg a tartalmakat és beszélnek (eWOM) a markarol (Sashi, 2012) illetve ajanljadk azt a
barataiknak, ismerdseiknek (Witkemper et al., 2016). Ezért feltételezhetd, hogy a k6zosségi
médidban a sportoldokat kovetdk és nem kovetdk esetében szignifikdns kiilonbségeket
taldlunk a sportolohoz kapcsolodd markaérték-, pszicholdgiai- és magatartasi dimenzidk
kapcsan.

Az 57. tdblazatbol az olvashato6 le, hogy a sportold kozdsségi média (marka)oldalat kovetdk
valaszai minden dimenzi6 tekintetében szignifikdnsan magasabbak voltak, mint a k6zdsségi
oldalt nem kovetdké, igy kijelenthetd, hogy a sportolot kozosségi média oldalanak kdvetése,
mint magatartasi tényez6 Onmagaban magasabb fogyasztdi markaértéket, pszicholdgiai

elkotelezddést, és fogyasztoi magatartast feltételez, mint a nem kovetok esetében.
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57. tablazat — A sportoloi (marka)oldalakat kévetok és nem kovetok modellhez kapcsolodo
eredményeinek osszehasonlitisa

A sportold kdzosségi | A sportold kozosségi
mé}_dia ; oldalét mé_t_dia olc}alét NEM Kiilonbség p érték
KOVETOK KOVETOK (<0,001)
(n=693) (n=279)
SID skala 517 3,73 1,44 il
TID skala 5,29 3,43 1,86 il
AID skala 5,39 3,92 1,47 il
Markatulajdonsag 5,92 5,28 0,64 il
- Termék alapu 6,16 5,63 0,53 il
- Nem termék alapt 5,68 4,94 0,74 Fkk
Markael6nyok 5,38 4,44 0,94 el
Markaattitid 4,85 3,26 1,59 el
Attitlidbeli lojalitas 5,79 4,43 1,36 il
Markatulajdonsag dimenzidék
Teljesitmény 6,27 5,92 0,35 el
Csapat 5,76 5,07 0,69 el
Fair play 6,46 5,92 0,54 el
Személyiség 6,18 5,59 0,59 el
Szurkoloi kapcsolat 6,10 5,32 0,78 Fkk
Stilus 5,32 4,45 0,87 el
Szponzor 5,79 4,94 0,85 el
Sportold kiilseje 5,02 4,39 0,63 il
Markaelony dimenziék
Szorakozas 6,16 5,17 0,99 Fkk
Elmenekiilés 5,19 3,74 1,45 el
Helyi biiszkeség 3,77 3,06 0,71 Fkk
Nemzeti biiszkeség 6,39 5,79 0,6 Fkk
Markaattitiid dimenziok
Tudas 4,77 3,26 1,51 el
Fontossag 4,92 3,26 1,66 Fkk
Magatartasi markahiiség kiilonbség
Sportolo. 5,39 3,60 1,79 s
fogyasztasa
- Helyszini 4,75 2,99 176 o
fogyasztas
- Médiafogyasztas 5,70 3,90 1,80 fiaied
Szponzor ismerete 3,47 1,88 1,59 ikl
Szponzor 3,61 2,25 1,36 ok
fogyasztasa
Merchandising 3,34 1,87 1,47 ol
TG0 I 4,29 2,58 1,71 sk
fizetni

forras: sajat szerkesztés
A kiilonb6zd platformokat kovetdket vizsgdlva (lasd 8. melléklet m8/13. tablazat)
megallapithatd, hogy egyrészt nagyon alacsony azok szdma (n=36 f0), akik csak
Instagramon kovetik a sportolot, mig a mindkét platformon kdvetdk ardnya a teljes minta
26,3%-a (az Osszes kovetd 36,9%-a). Masrészt pedig a csak Instagramon kovetdk esetében
szignifikdnsan alacsonyabbak a pszichologiai elkdtelezettség és a markaérték tényezdk

atlagai, mint a Facebook ¢és a mindkét platformon kovetdk esetében. E kozott a két csoport

176



kozott (FB és mindkét platform) azonban semelyik vizsgalt tényezd kapcsdn nem talalunk
szignifikans kiilonbséget.

Ez alapjan tehat kijelenthetd, hogy a mintdban a csak Instagramon kovetdk esetében alig
magasabb a pszichologiai elkotelezettség mértéke, mint a kozosségi médiaban nem kdvetdk
esetében, mig jelent6sen alul marad a Facebookon is, vagy csak ott kovetdkhoz képest. Igy
Jjavasolhato annak tovabbi vizsgalata, hogy vajon mi dll ennek az eredménynek a hatterében,

valamint, hogy ez egy dltalanos jelenség-e?
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5. KUTATASI EREDMENYEK OSSZEGZESE

Jelen dolgozatban a sportolé fogyasztoéi markaértéke kapcsan annak vizsgalatara kertilt sor,
hogy miként épiil fel, mi befolyasolja azt, milyen kdvetkezményei vannak, valamint, hogy
miként hasznalhatja a hivatasos- és €élsportold, valamint annak érdekében, hogy a sportold
szurkoloi szamara kedves személyes markat épitsenek ki. Munkéankat nehezitette, hogy a
nemzetkdzi szakirodalom is csak érintdlegesen foglalkozik a sportolok fogyasztoi
markaértékével, igy egy, a disszertaciok altalanos megkdzelitéséhez képest talan szokatlanul
komplex, rendszerszintii megkozelitést alkalmaztunk. Ebben a rendszerben el6szor
azonositottuk azon kereteket, piacokat, amelyben a sportold, mint kindlati elem, a szurkol,
mint fogyasztd €s a sportold, mint a kindlti oldal terméke megtalalhatd. A teljesebb kép
kialakitasa érdekében megismertettiik az olvasot a sport fogyasztasat, kiilondsen a passziv
részvétell, nézoi sportfogyasztast jellemzd és befolydsold tényezokkel. Elemeztiik a
pszicholdgiai inputok, a motivatorok szerepét, valamint a sport fogyasztisa kapcsan
kiemelten fontos azonossdgtudat kérdéskorét ¢és kapcsolddasat a  fogyasztd
dontéshozatalahoz. Elemeztiik és felhaszndltuk a sport- és a személymarka teriiletén
rendelkezésre allo markaérték modelleket annak érdekében, hogy a lehetd legpontosabban
alkossuk meg a sportold fogyasztoi markaértékének strukturalis kereteit. Mindezek alapjan
egy Uj konceptudlis keretrendszer keriilt kialakitdsra, amely a kutatasi alapmodell és az
empirikus kutatas iranyat is megszabta szamunkra. A konceptudlis keretek hataroztdk meg
a modellbe épitett latens valtozok korét is.

Céljaink megvalositasa érdekében hat megfogalmazott 6t kutatasi kérdés és tizenkét
hipotézis mentén vizsgaltuk a sportold fogyasztdi markaértékének Osszefiiggésrendszerét,
annak forrasait, az arra hat6 tényezOket, valamint a markaérték kovetkezményeit.
Bemutattuk, hogy miként hatnak egymasra a markaasszociacio egyes teriiletei, hogyan
kapcsolddnak a sport és sportoldi azonossagtudathoz, valamint az attitlidbeli lojalitdshoz és
fogyasztdi magatartishoz. Ezzel sikeresen megvaldsitottuk a Keller altal Iétrehozot
Fogyaszto1i Markaérték és a Funk-féle Pszichologiai Kontinuum modellek dsszekapcsolasat,
bemutatva, hogy a sportol6i markahoz kot6do fogyasztoi attitiid formalasa €s az attitiidbeli
lojalitas kialakitdsa a markaasszociacié tulajdonsag ¢€s észlelt elény, valamint az
identifik4cid dimenzidin keresztiil valosul meg.

A kovetkezdkben Osszegezziik kutatasunk legfobb eredményeit, amelyet a kutatasi kérdések

struktardjaban mutatunk be. Ezt kdvetden felvazoljuk a dolgozat elméleti és gyakorlati
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relevanciajat, majd ismertetjiik a dolgozat legfontosabb korlatait és tovabbfejlesztési

iranyait.

5.1 A kutatasi kérdések €s hipotézisek eredményeinek 6sszefoglalasa

Ki: Milyen tényezok befolyasoljak a szurkolok altal észlelt sportoldi markaértéket?

A konceptualis keretrendszer és a hozza kapcsol6do mérési modell kidolgozasa és validalasa
eredményeként megalkotott markaérték modelliinkben kelleri modellhez hasonléan a
markaismertség mellett meghataroz6 markaasszociaciok harom dimenzidjaban, a
markatulajdonsagok, az észlelt markaelonyok és a marka iranti attitidok mentén mérhet6ek.
A markatulajdonsagok koziil megkiilonboztethetjiik a termék- és nem-termék alapu
tulajdonsagokat. A termék alapu tulajdonsdgok kozott a sportoléhoz kapcsolodd olyan
részdimenziok jelennek meg, mint a sportold teljesitménye, csapata és a sportpalyan
mutatott sportszeriisége. A nem-termék alapti meghatarozo tulajdonsagai a szurkoloi és
kozdsségi kapcsolat, a sportold személyisége, stilusa, Szponzorai, és a kiilseje. A szurkold a
sportold altal az izgalom/szérakozds, a mindennapi élettdl vald elmenekiilés, valamint a
helyi- és nemzeti biiszkeségen keresztiil éli meg a marka eldnyeit. Az észlelt elonyok és az
azonosulas eredményekeént kialakulé markahoz kapcsolodo attitlid, vagyis érzelmi, kognitiv
¢s konativ kapcsolatokat a sportolohoz kothetd tudds és ismeret, valamint a kapcsolat észlelt
fontossaga hatarozza meg. A végso a Sportold Fogyasztoi Markaimazs (SFMI) Skala igy
Osszességében 3 latens faktorbol (melyek koziil egy harmad- és két masodrendt latens
faktor) és 58 ezeket meghatarozo tételbdl all.

Emellett megalkotésra keriilt egy a csapattal és a sportoloval vald azonosulast mérni képes
skala, amely modell eredményei alapjan kozvetlen hatast képes gyakorolni a markaértékre.
A kutatasunk soran a csapattal valdé azonosulast ez alapjan ugy értelmeztiik, mint az egyén
éntudatanak azon része, amely egy csapathoz kétodo pszichologiai elkotelezettség és
emocionalis kapcsolat révén alakul ki, és amelynek eredményeként a csapatot sajat
kiterjesztésének érzi, igy a csapat gydzelmeit és vereségeit a sajatjaként megélve. A sportoloi
azonosulds az egyén éntudatanak azon része, amely egy sportolohoz kotodo pszichologiai

elkotelezettség és emociondlis kapcsolat révén alakul Ki.
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1. tézis: A sportoloi markaérték osszetevoi a sportolo teljesitménye, a csapata, a palyan
nyujtott sportszerii magatartasa, a szurkolokkal fenntartott kapcsolata, a
személyiségjellemzoi, a stilusa, a szponzorai, a fizikai megjelenése; illetve a
szurkolok dltal a sportolo  versenyei vagy mérkézései kozben megélt
izgalom/szorakozas, mindennapoktol valo elmenekiilés és lokadlis- vagy nemzeti
biiszkeség érzéese; illetve a sportolohoz kapcsolodo ismeretek mértéke és ezek észlelt
fontossaga, amelyek egyiittesen alkotjik a sportolo markaértékének termék alapu- és
nem-termék alapu markatulajdonsagait, markaelonyeit és markahoz kapcsolodo

attitiidot.

K2: A markaasszociacio egyes dimenzié milyen kélcsonhatasban allnak egymassal?

A markaasszociacio egyes dimenzidi egymastol nem fliggetlenek. A kutatds eredményei
alatamasztottak a hipotéziseinket, igy megallapithatjuk, hogy amennyiben a sportold
termék alaptl és nem-termék alapt tulajdonsagainak szurkoldi megitélése €és az hozza
kapcsolt észlelt markaeldnyok kozott szignifikans, kiemelkedéen pozitiv linearis hatas all
fenn (58. tablazat). Vagyis, ha egy sportolohoz kapcsolt, a fogyaszté szamara fontos
tulajdonsagot erdsnek értékeli a szurkolo, akkor nagyobb valoszintiséggel kotodik észlelt

elény az adott tulajdonsaghoz.

58. tablazat — A masodik kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek eredményei

Hipotézis tartalma SEM I.
A sportoloi markatulajdonsagok megitélése pozitiv hatassal bir a

Hi Elfogadva
markaelonydkre.

A sportoloi markahoz kapcsolt elényck megitélése szignifikans, pozitiv hatassal
H: Elfogadva
van a markahoz kétédo attitiidre.

forras: sajat szerkesztés

A sportold markaértékének épitése soran érdemes megfigyelnie, hogy a sajat szurkoloi
szamara melyik markatulajdonsadg a legfontosabb és annak kihangstlyozéasa révén tehet
szert. Ugyanigy megallapithatjuk, hogy az észlelt markaelényok és a markahoz kapcsolodod
attitlld kozott szintén szignifikans és kiemelkedden erds, pozitiv linearis hatas all fenn.
Vagyis minél er0sebb a szurkoloknak a sportoléhoz kapcsolodoan megélt észlelt elénye,

vagyis minél inkabb hozzdjarul a szurkoldi biiszkeséghez, mindennapi élettdl vald
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elmenekiiléséhez vagy szorakozasahoz, annal fontosabb lesz szamara a sportolohoz kot6do
pszichés kapcsolat és emiatt sokkal nagyobb tudassal rendelkezik majd a sportoléhoz
kotédden.

A sport és sportoloi identifikacié modellbe épitését kvetden csokkent ugyan a fenti hatasok
kozvetlen ereje, de tovabbra is szignifikdns és pozitiv Osszefiiggést mutatnak, igy a

hipotézisek megtartasa tovabbra is indokolt.

2. tezis: A sportoloi markatulajdonsagainak megitélése pozitiv hatassal bir a
markaelonyokre, amelyek szignifikans pozitiv hatassal vannak a markahoz kotodo

attitiidre.

Ks: Milyen osszefiiggések mutathaték ki az identifikacié és a markaérték egyes

dimenzidi kozott?

A harmadik kutatasi kérdés kapcsan felmeriilt hipotézisek esetében (59. tablazat) a kutatas
eredményei bebizonyitottdk, hogy a markatulajdonsdgok szignifikdns, pozitiv hatast
gyakorolnak a sportoléi azonosulasra, vagyis minél inkabb kedveljik egy sportold
tulajdonsagait, minél inkabb hasonlit ahhoz, amilyenek mi szeretnénk lenni, vagy amit
elvarunk, annal inkabb kotédiink hozza. A megfelelden kivalasztott, a sportold szurkoloi
szamara fontos tulajdonsdgok hangstlyozdsa emiatt hozzajarulhat a sportolohoz kotédd
azonossagtudat erdsddéséhez. A sportold sportdgdhoz kotddd azonossagtudat szintén
szignifikans, kdozepesen erds pozitiv hatast gyakorol a sportoldi azonosulasra, és gyenge, de
szignifikdnsan pozitiv hatassal van a sportolohoz kapcsolddo észlelt markaeldnydkre. A
sportold sportja irdnt elkotelezett fogyasztd, mivel magat a sporthoz kotddden is
identifikalja, jobban érdeklddik a sportdg eseményei, igy a sportolé eredményei, a hozza
kapcsolddo informacidk irdnt is, igy Osszességében konnyebben azonosul vele, mint mas
sportagak sportoloival. Emellett a sport iranti elkotelezettség amiatt jar nagyobb észlelt
elénnyel, mert a sportold sportdga iranti rajongds eredményeként nagyobb izgalmat és
biiszkeséget hordoznak a sportol6 altal elért eredmények.

A csapatsportolokat kovetok esetében a csapattal valdo azonosulasnak a sportoloval vald
azonosulésra, illetve az észlelt markaelényre gyakorolt hatdsat csak részben sikeriilt
bizonyitani. A végsé modell kialakitasa soran a sportol6 csapatanak a markatulajdonsagok
koz¢ torténd beépitése miatt ugyanis a csapattal vald azonosuléas végiil nem képezte a végso

modell részét. A csapatsportolok részmintajan elvégzett proba ugyan bemutatta a csapattal
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vald azonosulds szignifikans, pozitiv hatasadt a sportoldi identifikacio és az észlelt
markael6ny kapcsan, de mivel az adott modellek nem feleltek teljesen a pszichometriai
kritériumoknak, igy ezen eredmények fenntartdssal kezelendék. Emiatt dontdttiink a
kapcsolodo két hipotézis esetében a csupan részleges elfogadas mellett. Emellett sziikséges
elmondani, hogy a hatds csupan a sportoldi identifikacié esetében volt kdzepes erdsséglinek
tekinthetd, az észlelt elonyok kapcsan csupan gyenge Osszefliggést mutatott. Vagyis a
csapattal vald azonosulds hatasara ugyan nagyobb valosziniiséggel kedveljiik a csapatban
jatszo sportolot, de ettdl nem feltétleniil novekszik a sportold markajahoz kotddo észlelt
elénydk szintje. Ebbdl azt a kdvetkeztetést vontuk le, hogy a sportoloéi markaérték esetében
a csapattal val6 azonosulas a sportoldi azonosulason keresztiil, kozvetetten fejti ki a hatasat
a szurkol¢ tarsas identifikacié miatt. Vagyis a csapatsportolora, mint a csapat egyik tagjara
gondol, és ez segiti az azonosulast és noveli az észlelt elony mértékét.

A sportoldval vald azonosulas mértéke egyrészt szignifikans, erds pozitiv hatast gyakorol az
¢észlelt markaeldnyok szintjére és kozvetleniil is hozzajarul a sportoldéi markéhoz kot6dd
erésebb attitlid kialakuldsdhoz. Ez a hatds egyértelmii, hiszen minél inkabb azonosulunk
valamivel, annal fontosabba valik szdmunkra a hozza fiz6d6 pszichés — paraszocialis —
kapcsolatunk és annal valosziniibb, hogy érdeklddiink a vele kapcsolatos informaciok irant.

59. tablazat — A harmadik kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek eredményei

Hipotézis tartalma SEM I.

A nézoi markaérték markatulajdonsag dimenzioja kozvetlen, szignifikans, pozitiv
Hs Elfogadva

crer

A fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudatinak mértéke
Ha szignifikdans, pozitiv hatdssal van a sportoléval kapcsolatban kialakult Elfogadva

azonossdgtudatra.

A fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudat mértéke szignifikans,
Hs Elfogadva
pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban észlelt markaelonydkre.

e

Részben
Hs mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban kialakult
elfogadva
azonossagtudatra.
A csapatsportolok esetében a fogyaszto csapathoz k6toda identifikaciojanak "
Részben
H- mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban észlelt
elfogadva
markaelényokre.

crer

Hsg Elfogadva

e

Ho Elfogadva
pozitiv kapcsolatban all sportoloval kapcsolatban kialakult markaattitiidre.
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forras: sajat szerkesztés

3. Tezis: A markaasszocidacio egyes dimenzioi és az sportiggal, a sportoloval és a
sportcsapattal valo azonosulds meghatarozo kapcsolatban dllnak egymdassal olyan
modon, hogy a sportolohoz kétodo markatulajdonsagok pozitiv megitélése pozitivan
azonossagtudat —a sporthoz kapcsolodo identitastudattal kiegésziilve — magasabb

észlelt markaelonyoket és markaattitiidot eredményez.

K4: Milyen hatassal van az attitiidbeli markahiiséggel mért pszichologiai

elkotelezettség szintje a fogyaszté magatartasi lojalitasara?

A kutatas révén meger6sitést nyert azon hipotézisiink, hogy az attitiidbeli markah{iség szintje
egyenes kovetkezménye sportolé markéajahoz kotédo attittid szintjének. A két latens faktor
kozott rendkiviil erés a kapcsolat. A kérdést a hivatasos- és €élsportold részpiacaira lebontva
azt tapasztalhatjuk, hogy az attittidbeli markahiiség szintje mind az 6t részpiachoz kapcsolt
fogyasztas hajland6sagara szignifikans, pozitiv hatassal bir. Ez a hatds azon sportesemények
fogyasztasa esetében a legerdsebb, amelyeken a sportolo részt vesz. A hasonlod események
megtekintése nagyon erds kapcsolatban all az attitlidbeli markahiiség szintjével. Hasonlo
megfigyelést tehetiink a sportold kozdsségi média (marka)oldalanak fogyasztasahoz
kapcsolddoan is. Ebben az esetben is szignifikans és erds pozitiv kapcsolatrol beszélhetiink.
A két latens faktorra gyakorolt erds hatas mellett az attitlidbeli lojalitds 6nmagéaban komoly
magyarazoerével rendelkezik a két magatartas esetében (R>=0,896 és 0,734). Ez abbol is
kovetkezik, hogy azok nem jarnak tobblet koltséggel és nem kovetelnek meg komolyabb
eréfeszitést a fogyasztoktol. A merchandising és a szponzori termékek fogyasztasahoz
kotédden is erds hatast allapitottunk meg, azonban ezen esetekben az attitidbeli markahiiség
magyarazoereje joval kisebb (R?=0,378 és 0,381). Ez abbdl fakad, hogy a merchandising
termékek fogyasztasara mar hatassal lehet a sportold csapata vagy, hogy a fogyasztonak
szliksége van-e az adott termékre, tudja-e hasznalni azt, illetve a tény, hogy ez mar pénziigyi
aldozatot is kovetel a részérdl. A szponzor termékei esetében pedig a hasznalat mellett fontos
kérdés, hogy a sportoldval valod azonosulds mellett a szponzor markajaval €s termékeivel is
képese-e azonosulni a fogyaszto, illetve, hogy sziiksége van-e a szponzor altal eléallitott

termékre vagy szolgéltatasra, illetve hajlandd-e mindezért fizetni.
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60. tablazat — A negyedik kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek eredményei

Hipotézis tartalma SEM I, MGA

A sportoloi markahoz kétédo attitiid szignifikans, pozitiv hatassal van az
Hio ] ; Elfogadva
attitiidbeli markahiiségre.

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Hu ) ) Elfogadva
magatartadsi hiiségre.

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Husa . e , Elfogadva
sportolo szponzordahoz kotheto fogyasztasra.

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Hip Elfogadva
sportolo részvételevel megrendezésre keriilo sportesemények fogyasztisara

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Hiie Elfogadva
sportolohoz kétheté merchandising termékek fogyasztasra.

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Hi . ) S o Elfogadva
sportolohoz kéthetS reklamozok termékeinek és markdjanak megitélésére.

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Haze . . Elfogadva
sportolohoz kéthetS kézdségi média (mdarka)oldalak fogyasztasaval.

forrés: sajat szerkesztés

Funk és James (2006) PCM modellje alapjan az attitidbeli markahiiség eredményeit
felhasznalva a kérdoivet kitoltoket négy csoportba soroltuk az eredeti forrds elnevezéseit
felhasznalva. A négy csoport, vagyis a sportold irant ,elkotelezettek”, a sportolohoz
,k0t6dok”, illetve hozza ,,vonz6dok™ és 6t ,,ismerdk” elemzése soran megallapitottuk, hogy
a magasabb pszichologiai elkotelezettséggel, vagyis attitidbeli lojalitdssal rendelkezd
csoportok jobban kotédnek a sportoldhoz, a sportold csapatdahoz illetve magahoz a
sportaghoz is. Emellett pedig magasabbra értékelik sportolohoz kapcsolhatd
markatulajdonsagokat, -elényoket és magasabb a markahoz kothetd attitlidjiik és gyakoribb
fogyasztds jellemzd r4juk. Gyakrabban fogyasztjdk a  sportolohoz  kotédod
sportrendezvényeket, vasarolnak a sportolohoz és annak szponzorahoz kot6do termékeket,
nagyobb valoszinliséggel hajlandoak akar tobb pénzt is fizetni azért, hogy ¢élében
megtekintsék a kedvenc sportolojukat €s gyakrabban kdvetik a sportold kozosségi média
oldalait (60. tablazat).

Tanulsagként azt is levonhattuk, hogy a pszicholdgiai elkotelezettség mértéke megfeleld
szegmentacids ismérvként hasznalhat6. A fenti kiillonbségek mellett a klaszteranalizis
eredményeként egymastol eltérd szociodemografiai és magatartési jellemzdkkel rendelkezd
szegmentumok kiilonithetéek el egymastol. A pszichologiailag elkotelezett fogyasztok

altalaban viszonylag alacsonyabb végzettségii a legmagasabb atlagos ¢letkoru, egyediil vagy
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partnerrel €16 kisebb telepiiléseken, vagy megyeszékhelyen €16 kozépfoku végzettséggel
rendelkezd, a sportot nagy mennyiségben, de passziv modon fogyasztok, akik jellemzdéen
csapatsportolokat jeldltek a kedvenc sportolojuknak. Minél alacsonyabb a pszicholdgiai
elkotelezettség szintje, annal kevésbé jellemzd a passziv részvételi sportfogyasztas
mennyisége. Ez igaz a helyszini, a televizion keresztiili és a kozosségi média altali

sportfogyasztasra is.

4. tezis: A sportolo markajahoz kapcsolodo markaattitiid pozitiv szinten befolydsolja a
fogyaszto attitiidbeli markahiiséget, amely magasabb szintii magatartasi hiiségben,
vagyis magasabb szintii, a sportolohoz kéthetd sportesemény-, szponzorhoz- és
reklamozohoz kotodo termék-, és merchandising termék és kozosségi média

(marka)oldal fogyasztasban nyilvanul meg.

Ks: Milyen kiilonbség van az egyéni- és csapatsportolok kozott a modell hatasainak

tekintetében?

Az empirikus kutatais MGA elemzése megmutatta, hogy a hatas iranyaban nem, csupan
annak erdsségében taldlunk kiilonbséget az egyéni- és csapatsportolokhoz kotdédo
markaérték dimenziok kozott. Az egyéni sportolok esetében a markatulajdonsagok észlelt
markaelényokre gyakorolt hatdsa valamivel gyengébb. Ennek oka, hogy a termék alapu
markatulajdonsagok kozé keriild csapat latens valtoz6 az egyéni sportolok esetében nem,
vagy csak korlatozottan értelmezhetd, ezért a magyarazo ereje erdteljesebb. Az elsérendii
modellen végzett vizsgalatok eredményeként megallapithatd, hogy az egyéni sportolok
esetében nincs a termék alapi tulajdonsagoknak szignifikdns hatasa az észlelt
markaelényokre, mig a csapatsportolok esetében a termék alapu tulajdonsagok hatasa
erdsebb a nem-termék alaptiaknal. Vagyis, amig az egyéni sportolok esetében a sportolohoz
kotddo személyes jellemzok hatdsai (személyiség és kozosségi kapcsolat) erdsebben hatnak,
addig a csapatsportoldok esetében a csapathoz kotddo és a csapat érdekében tett termék alapu
tulajdonsagok (teljesitmény, csapat) hatarozzak meg az észlelt elonydk erdsségét, mivel a
sportolo teljesitménye hozzajarulhat a sportold csapatanak eredményességéhez, igy a
szurkoloi eldnyok novekedéséhez. A modell magyarazo ereje kapcsan csupan a fogyasztoi
magatartas esetében talalunk kiilonbséget a két csoport kozott. A csapatsportolok esetében a

modell nagyobb ardnyban magyarazza a szponzori termékek fogyasztasat és kisebb
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mértékben a kozosségi média oldal fogyasztasat. Itt mindkét esetben a sportold csapatanak
hatasa és a hozza kapcsolodo azonossagtudat mértéke jelenti a kiilonbséget.

A n6i és férfi egyéni- ¢és csapatsportolok MGA vizsgélatdnak eredményeként
megallapitottuk, hogy tovéabbra is fennall a hatisok mindegyike, igy a modell josadga
megkérddjelezhetetlen. A kiilonbségek koziil kiemelendd, hogy az egyéni sportolok
esetében markadhoz kapcsolt attitidok kialakuldsa kapcsan a férfiaknal a sportold
identifikacid, addig a ndi sportolokndl a marka észlelt eldnyei gyakorolnak erdsebb hatést.
Ugyanez a hatds még erdteljesebben figyelheté meg a csapatsportolok esetében. Ebbdl azt
olvashatjuk ki, hogy a ndi csapatsportolokat vélasztok feltehetden inkabb a sportold

csapataval és nem magaval a csapattal azonosulnak, mig a férfiak esetében ez forditott.

61. tablazat - Az otodik kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézis eredménye

Hipotézis tartalma MGA

A csapatsportolok estében a termék alapu, mig az egyéni sportoloknal a nem-
Hio termék alapu tulajdonsdgok vilnak domindnsabb tényezdvé az észlelt Elfogadva

markaelonyok esetében.

forras: sajat szerkesztés

5. tezis: A csapatsportolok estében a termék alapu, mig az egyéni sportoloknadl a nem-
termék alapu tulajdonsdagok gyakorolnak eroteljesebb hatast az észlelt
madrkaelonyokre, tovabbaaz egyeni sportolok esetében nincs a termék alapu
tulajdonsagoknak  szignifikans hatasa az észlelt markaelonydkre, mig a
csapatsportolok esetében a termék alapu tulajdonsagok hatasa erésebb a nem-

termék alapuaknal.

5.2 A kutatas elméleti jelentdsége és gyakorlati hasznositasi lehetdségei

A kutatas talan legfontosabb eredménye, hogy egy teljesen 11j konceptualis keretrendszerrel
¢s tobb uj skalaval boviti a hazai és nemzetkdzi sportmarketing szakirodalom jelenleg
rendelkezésre all6 tudasanyagét. A sportoloéi markaértékhez kotédden hasonldan Osszetett
kutatas tudomasunk szerint ugyanis még nem késziilt. Ujdonsagnak tekinthetd ezen feliil az
a komplex megkozelitési mod is, amely a sportold, mint marka, a kozvetitd médium és a
sportfogyasztd kapcsolatrendszerének nem csupdn egyes aspektusaira, hanem annak

egészére fokuszalva elemzi azon rendszert, amelynek keretében az adott piac érintettjei
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Osszekapcsolodnak. Ezen beliil eldszor foglalkozik a kozosségi média, mint
markakommunikaciét kozvetitd6 médium felhasznalhatésaganak kérdésével a sportoldi
markaérték kialakitasa és ndvelése esetében.

A dolgozat a nemzetkdzi és magyar sportpiaci szegmenssel, sportiparral foglalkozo
kutatasok (Andras, 2003; Pitts et al., 1994) felhasznalasaval elséként hatarolja le és vizsgalja
meg a hivatasos- €s €lsportold, mint a piac kinalati oldalan szerepld aktor részpiacait és a
részpiacokat miikodteté mechanizmusokat, bemutatva a sportoléi marka fontossagat ezen
részpiacokhoz kapcsolodo értékteremtésben. A szakirodalmi attekintés soran tobb olyan
abra, tablazat is felhasznalasra keriilt (pl. Fullerton-Merz, 2008; Funk—James 2001; Mullin
et al., 2014; Pritchard—Funk, 2006) amelynek el6szor késziilt magyar nyelvii forditasa. Ez
szintén hozzajarulhat a magyar nyelvl szakirodalmi anyagok és kutatasok boviiléséhez.
Hazai és nemzetkozi szinten is 0j, a korabbi, a markaismertségre és markaasszociaciora
fokuszalo konceptualis kereteket (Hasaan et al., 2016; Williams et al., 2015) felhasznalo, a
sportold fogyasztdoi markaértékének forrdsait, Osszetevdit ¢és kovetkezményeit leird
konceptualis keretrendszer épiilt. Ebbe beépitésre keriiltek a magyar szakirodalomi alapokon
kialakitott részpiacok, amelyek az empirikus kutatds sordn is fontos szerepet kaptak. A
sportfogyasztdi magatartds megértése érdekében a kutatds hazai szinten eldszor vizsgalja a
szerep- ¢és tarsas identitds elméleti keretét és ennek hatasait, amely révén szintén Uj
aspektussal jarulhat hozza a hazai sportfogyasztdoi magatartas kutatdsahoz. Ezen beliil
el6szor koti 6ssze a sportolokhoz kapcsolodo fogyasztast €s a szerep-identitas elméletet. A
szerep- ¢és tarsas identitas ezen feliil mas, a markahoz kapcsolédd kutatasoknak (pl.
markak6zosségek motivacidinak, miikodésének megértése) is fontos alapjat képezheti.
Hazai szinten ugyancsak elséként koti Ossze a személymarka koncepciot a sportoloi
markaval és vizsgalja annak lehetséges markaértek dimenziot.

A dolgozat els6ként hozza létre, a sportold fogyasztdi markaértékének Keller (1993)
Fogyasztoi Markaértek Modellre ¢épiilé teljes valtozatat, valamint azonositja ennek
Osszetevoit és alkot a mérésére alkalmas skalat (Sportolé Fogyasztoi Markaimazs Skala —
SFMIS). Ezen feliil a kialakitott modell a sportol6i markaérték kapcsan elészor vizsgalja az
identifikacio, markaérték és markahtiség kapcsolatrendszerét. Ennek érdekében 1étrehozva
¢s validalva a magyar nyelvili, a sporthoz, a sportcsapathoz és a sportolohoz kotddd
identifikéacidt, valamint a sportfogyasztok attitlidbeli lojalitasat mérd skalakat.

A dolgozat tovabbi ujszerti eredménye, hogy mindezen folyamat soran sikeresen egyesit két,
a marketing és a sportmarketing szakirodalomban kiemelten kezelt elméleti modellt. Keller

(1993) Fogyaszt6éi Markaérték Modellje, valamint Funk és James (2006) Pszicholdgiai
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Kontinuum modelljének az attitidbeli markahtiségen keresztiili 0sszekapcsoldsa egy 1j
aspektust és tovabbi kutatdsi lehetdségeket tar fel a sportmarketinggel foglalkozo
szakemberek szamara.

Az altalunk készitett instrumentumok hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a sportolok és az dket
képviseld gyakorlati szakemberek azonositsak a sportold aktudlis markaértékét, valamint az
egyes dimenzidk relativ fogyasztdéi megitélését. Ennek eredményeként képessé valnak a
markaidentitas és a markaimazs kozotti kiillonbségek észlelésére és korrigalasara, amely
Osszességében noveli a sportoloéi fogyasztdoi markaértékét és ezzel a sportold iizleti
bevételeit.

Emellett megismerhetik a sportolokhoz kapcsolodo fogyasztoi igényeket, ez altal a sajat
fogyasztoiknak megfelel6 marketingkommunikacios tartalmat lesznek képesek eléallitani,
ezzel ismételten névelve a sportold észlelt fogyasztdi markaértékét és novelve az esetleges
szponzori ¢s reklamozoi érdeklédést. Ezen feliil képessé valnak megfeleld6 modon
elkiiloniteni az egyes sportolok szurkoloinak igényeit, ezaltal pedig személyre szabott

kommunikacid kialakitasa valik lehetdvé a szamukra.

5.3 A kutatas korlatai és tovabbfejlesztési iranyai

Mivel a dolgozat és a kutatas célja nem az altalanos fogyasztoi magatartas feltarasa, hanem
a keretrendszer és annak mérésére alkalmas skalak kialakitasa volt, ezért a dolgozat korlatai
koz¢ sorolhatd, hogy az nem orszagos, reprezentativ mintdn és online modon késziilt, igy
annak bizonyos eredményei nem altalanosithatoak. Ilyen eredményeknek tekinthetéek a
Multi Group Analysis esetében megallapitott hatas erésségek, amelynek oka a thl alacsony
mintaclemszam. Igy tehat egy szélesebb korti, reprezentativ mintan elvégzett papir alapt
kutatas javithatnd a skala megbizhatosagat. Ezen feliil egy masodik, illetve tobb kés6bbi
kutatas megerdsitheti a kialakitott skalak validitasat, esetleg azok modositasahoz vezethet.
A kvantitativ kutatids és a skaldk kialakitdsanak moddja (mas, korabbi skéaldk adaptélasa)
megfelel a témakorhoz kapcsolodd kutatdsok modszertani megkdzelitésének, viszont egy
kvalitativ szakért6i és fokuszcsoportos kutatds tovabbi aspektusok modellbe épitésének
sziikségességét is felvethetik.

Tovabbi korlatként tekinthetiink arra, hogy a kutatds magyar nyelven késziilt, igy csupan a
magyar sportfogyasztok igényeinek felmérésére alkalmas. Mivel az egyes orszagok
sportfogyasztdinak igényei és magatartasa szignifikansan eltérhet egymastol, ezért a skalak

altalanositasa kérdéses. Ennek érdekében a kutatas mas nyelven és orszagokban is érdemes

188



lehet megismételni. Ez hozzajarulhat egy altalanosabb és ugyan talan kisebb magyarazé
erovel rendelkez0, de széles korben hasznalhato sportoloi markaérték skala kialakitasahoz.
Tovabbi kutatédsi irany lehet a célzott, sportdgankénti, esetleg sportolonkénti adatgytijtés,
amely révén pontos sportoloi markaérték profilok kialakitasara is lehet6ség nyilik. Emellett
lehetOséget teremt a latens valtozok hatasainak pontosabb vizsgalata és értelmezése. A
jovoben tehat annak vizsgalata is érdekes lehet, hogy milyen kiilonbségek fedezhetdek fel a
valtozok kozotti hatdsok és a magyarazott variancia kozott az egyes sportagak, illetve
sportolok kapcsan mind a sportoldi markaérték, mind a hasznalat és sziikségletkielégitési
skala esetében. Lehetdség van tovabba ezen skaldk adaptalasara mas ,,sportszereplok™, igy a
csapatok, sportrendezvények, ligak stb. esetében is, hiszen a magyar nyelvi
szakirodalomban jelenleg ezek sem allnak még rendelkezésre.

A teljes keretrendszer egy fontos aspektusa, a tomegmédia, valamint az elektronikus és
hagyoméanyos WoM (vagyis a kdzvélemény) a dolgozat tartalmi korlatai miatt nem keriiltek
beépitésre, azonban a teljes kép fontos aspektusit hordozzak. A sportolé markajahoz
kapcsolodo kozvélemény kutatasara tobb tartalomelemzési modszer is rendelkezésre all, és
amely teriiletet kiemelten izgalmasnak és a jovobeli kutatdsok egyik fo iranyanak

tekinthetjiik.
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MELLEKLETEK

1. melléklet — A sport kiilonb6z6 szemponta felosztasai a magyar szakirodalomban

Az iskolai (vagy diak) sport kiilon kiemelése azért fontos, mert a magyarorszagi (és europai)
helyzettel ellentétben, amelyrdl elmondhato, hogy a diak- és iskolai sport a szabadiddsport
részének tekinthetd (Szabo A., 2009), az amerikai foiskolai (College) sport miikodése erdsen
tizleti alapu (Grant et al., 2015). Az amerikai iskolai sport annak szabéalyozdsa miatt nem
tekinthetd hivatasos sportnak, hiszen a hallgatok semmilyen kiilon pénziigyi juttatdsban nem
részesiilhetnek (Murphy-Pace, 1994) és nem kothetnek 6nalld reklam vagy merchandising
szerzOdést (Sanderson, 2009), bar bizonyos juttatdsok révén a fdiskoldk igyekeznek
0sztondzni a hallgatokat (Senne, 2016). Ennek oka, hogy a féiskolai sportban torténd
részvételilk nem oka annak, hogy féiskolara jarnak, hanem csupan az oktatas részét képezi
(Meggyesy, 2000). Viszont annak hallgatéra vonatkoz6 kvazi kételezd jellege — a hallgato
Osztondija a sporttevékenységhez kotddik — miatt nem sorolhatd a szabadiddsport
mint heti 40 orat toltenek a sporttevékenység végzésével (Wolverton, 2008), amely igy
Osszességében komoly kihatassal van a féiskolai eredményességre is (Gayles-Hu, 2009).
Mindezek miatt hivja Andrew Zimbalis hires konyvében fizetés nélkiili professzionalis
sportoloknak (1999) az amerikai rendszer f6iskolai és egyetemi sportoloit. A professzionalis
kifejezés nem csupan a munkaidé mennyisége, hanem az NCAA (National College Athletics
Association — Nemzeti Foiskolai Sportszovetség) éves szinten egy milliard dollart
meghaladd bevételei (Gaines-Yukari, 2017) miatt is kijar a liga kiilonb6zd szintjein
megjelend sportoloknak. Az NCAA 24 sportaganak, 3 divizidjaban szereplé 1 092 iskola
19 167 sportszakosztalyaban Osszesen 480 202 didkjat érinti tehat a teriilet (NCAA
Eligibility Center, 2016), igy azt a magyar vonatkozas hianydban sem lehet kihagyni a
keretek megalkotasa soran.

A szocialis alapt rekreacids sport esetében a fogyaszto a sportold maga, igy nem szdrmazik
beldle jovedelme ¢és elsddleges célja a sajat egészségének megdrzése €s a szabadidejének
hasznos eltoltése. A versenyszerii rekreacids sport esetében a sportolonak ugyan szarmazhat
jovedelme a sporttevékenység végzésébdl, azonban ez nem meghatdrozd a sportold

0sszjovedelméhez viszonyitva.
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ml/1. tablazat — A sport tipusai és f6bb gazdasagi jellemzdi
A sportolo szamara a

A sport tipusa A csere targya sporthoz kot6do Elérni kivant {6 cél
kozvetlen jovedelem
Rekreacios Sportolasi lehetdségek ¢és | elhanyagolhato elémenetel és szabadidd
versenyszeri felszerelések eltoltés
=5 o Sportolasi lehet6ségek és | nincs szabadido eltoltés és
Rekreacios szocialis . s 5o s
felszerelések egészségmeglrzes
S A sportrendezvény, mint | meghatdrozo elémenetel
Professzionalis L .
latvanyossag

forras: Dénes—Misovitz, 1994, 58.0ld (részlet)

A sportold célja ez esetben a szabadidd eltoltése mellett a sportban valo eldmenetel, fejlodés,
amely — és szamunkra ez az egyik legfontosabb elem — akar a professzionalizacio utjara is
terelheti a sportolot. JO példa erre a mai sportok koziil a darts. A darts kezdetben kocsmai
sportként indult, majd a sportolok folyamatos fejlddése révén kialakult a néz6i kereslet a
sportdg irdnt. A televizio, a kamerdk és a kozvetités modja pedig lehetove tették, hogy a
relative alacsony helyszini nézd altal élvezhetd sportag széles nézdréteghez jusson el. Mara
a darts sportag komoly kozvetitési jogdijakat fizet a BBC, a Sky Sport, az ITV4 és a Channel
4 csatornak, és a sportagban 2016-ban az Unibet fogadodiroda névszponzoracidja révén
létrehozott Darts Bajnokok Ligédjanak (Champions League of Darts) 0sszdijazasa 250 000
angol font volt (Allen, 2017). A darts igy a fogyasztasi szokésok valtozasanak kdszonhetden
koréabbi kizarolagos szabadiddsport jellegét elveszitve hivatasos sporttd alakult at.

Nagy Péter (1995) egy évvel késdbb megjelend cikkében kiegésziti ezt a kozgazdasagtani
megkdzelitést. Terminoldgiailag tovabbra is rekreaciods és professzionalis sportként

Az élsport megkozelitése napjainkban egyaltalan nem tekinthetd egységesnek €s a legutobbi
1d6szakban probalkozasok jelennek meg annak Ujraértelmezésére. A hazankban terjedd uj
definiciok az élsportot nem a versenysport mindségi kategoridjaként kezelik, hanem egyre
inkabb annak gazdasagi aspektusait fejezik ki 4ltala. Ennek eredményeként a magyar
szakirodalomban keverednek, és kilonbozé formakat vesznek fel az él-, elit-,
professzionalis-, hivatasos- és latvanysport meghatarozasai. A dolgozat ezen definicids
problémara is igyekszik megoldast nyujtani, de legaldbbis leteszi a voksat a kialakult
vitaban.

Idérendben az elsd kiegészitést H. Ekler Judit (2011) teszik, akik definicidjaban elfogadja
Nadori azon kritériumait, hogy az ¢€lsport egyrészt csucsteljesitményekre torekszik (az
¢élsportolok a hazai legjobbak) és hogy alapjat a nemzetkozi sikerek jelentik. Viszont

annyiban egésziti ki az eredeti meghatarozast, hogy az élsportot nagyfoku specializacid
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jellemzi, az a sportold szamara foglalkozas, a karrier eszk6ze. Emellett kijelenti, hogy — és
ebben is kiilonbozik Nadoriétél — az élsport eredménye mogott a szponzorok,
sportszergyartok nagy csoportja is ott all. Emellett kijelentik, hogy az élsport ,,a szérakoztato
ipar része is, fokozott gazdasagi jelentéséggel (pl.: sportturizmus) és minden résztvevoje
szamara professzionalis tevékenység”.

Jako Péter (2012) megfogalmazasaban az élsport olyan sziik réteg amely ,,optimalis €lettani
folyamatokat kivalto fizikai aktivitas helyett, ezt messze meghaladd, az egészségkarositast
sem kizaré sporttevékenységet folytat” (o.n.). Atveszi H. Ekler azon véleményét, hogy az
¢élsport a szorakoztatd ipar része €és fokozott gazdasagi jelentdséggel bir. Véleménye szerint
minden élsportold professzionalis sportold.

Ezzel egyetértésben Szabd B. (2015) azzal egésziti ki az élsport fogalmat, hogy ,,ezen célok
eléréséhez azonban manapsag szinte valamennyi sportagban magas szintii professzionalis
munkdéra van sziikség, s ezért a professzionalizacid szintje a legfontosabb megkiilonboztetd
jegy, amely a tdmegsporthoz képest massa teszi az élsportot” (13.0ld). Vagyis esetében a
professzionalizacidé nem gazdasagi, hanem mindségi dimenzio, amely azonban kdzelebb all
szorakoztatd ipar része konnyedén elfogadhatd. Viszont ugyanezen ipardgnak része a
versenysport, sOt a szabadid6- és az iskolai testnevelés és sport is. Ennek oka a
(Haupert, 2006), amelynek léteznek aktiv és passziv teriiletei (Stien-Evans, 2009). igy a
szorakoztatdipar nem csupan a latvanyossagokat (mozi, szinhdz, sportesemény) foglalja
magaban, hanem részei az olyan mindennapos tevékenységek, mint a kertészkedés, a f6zés,
vagy akar a vasarlas (Vogel, 2015). Igy tehat ezen elem kiemelése nem jar kiilénleges
megkiilonboztetd erdvel a tipizalas soran.

Jako (2012) kiegészitései koziil az els6ét, mint a sporttal foglalkozo egészségiigyi szakember
teszi, amellyel csakugyan nem lehet vitdba szallni, hiszen nagy szamu hazai és nemzetkdzi
kutatas is bizonyitotta, hogy a magas teljesitményti (high-performance) vagy €lsport (elite
sport) hosszu tavon komoly egészségkarosito hatasokkal rendelkezhet (Arendt-Griffiths,
1997; Gabbett,2009; Resch—Haasz, 2009; Stevenson et al, 2000; Theberge, 2008).
Azonban az is egyértelmli, hogy nem minden élsportold tekinthetd professzionalis
sportolonak. Tobb olyan, a sajat sportdgaban vildgbajnok sportol6 van, aki szamara a sport
nem meg¢lhetésszert jovedelemforrast jelent. Ezen sportagak legtobbje olyan nem olimpiai

sportagak ¢és rétegsportok koziil keriil ki, amelyek nem rendelkeznek magas néz6i
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érdeklodéssel ¢és ezaltal nem birnak komoly szponzoracids és reklamerdvel (pl. karate,
buvaruszas, vizi kosarlabda, stb.).

A sport felosztasanak egy masik megkozelitését talaljuk meg Sterbenz Tamads és Géczi
Gabor (2012) Sportmenedzsment cimii konyvben, amelyet Dénes Ferenc (2015) is atvesz.
A szerzOk a sport terlleteit ,,sportmenedzseri szempontokat figyelembe véve a
sporttevékenység finanszirozasa, a sportoloi jovedelem €s a kiugro teljesitményt figyelembe
véve” (19.0ld) osztottdk fel. A fentickben bemutatott szempontok (teljesitmény és
jovedelem) mellett bevezetik a sport finanszirozasanak forrasat. Mindezek alapjan
megkiilonboztetik a kozosségi (dllami és Onkormdanyzati) alapi finanszirozasra épiild
»elitsportot”, a piaci finanszirozasra épiild ,.latvanysportot” és a magén finanszirozast
,,szabadiddésportot”.

Ennek alapjdn a szabadiddsport értelmezésiikben részvételi finanszirozasu, nem kiugrd
teljesitményii sport. Az elitsport vagy magan- (amatOr sport) vagy kozosségi finanszirozasu
(nincs kiilon elnevezés) kiugro sportteljesitmény. A latvanysport pedig — amelyet a szerzok
a professzionalis sporttal azonositanak — alatt a kiils0 piaci finanszirozassal, lizleti médon
létrehozott sporttevékenységet értik. Kiilon érdekesség, hogy az élsport fogalmat a szerzok
a latvany- és elit sporttevékenységek egyiitteseként definialjadk, amelynek lényegeként a

kiugro sporteredményt és/vagy latvanyt azonositjak (Sterbenz-Géczi, 2012).

ml1/2. tablazat — Sporttevékenységek és finanszirozasuk forrasai

. A teljesitmény A finanszirozas A sportolo
Megnevezés S =
szintje forrasa
Szabadidésport Ne'm’ 1ugro Magan finanszirozas | Szabadidésportolo
teljesitmény
Magan finanszirozas | amatdr (elit) sportold
: Kimagaslo
EEar teljesitmény Kozosseégi hivatasos (elit)
Elsport finanszirozas versenysportold
Latvanysport Kimagaslo . .| hivatésos (latvény)
(professzionalis ., Piaci finanszirozas .
sport) teljesitmény sportolo

forras: sajat szerkesztés (Sterbenz-Géczi, 2012 alapjan)

A fenti felosztas feltehetéen abbdl fakad, hogy a szerzdk azt szerették volna kiemelni, hogy
a magas szintli versenysport kapcsan (kiilondsen hazadnkban) két teriilet kiilonithetd el. Az
egyik oldalhoz tartoznak az olyan, nagyrészt az allam altal finanszirozott sportagak, amelyek
versenyrendszere, lebonyolitdsanak modja nem teszik lehetévé a sportag iizleti alapokra

helyezését (pl. kajak-kenu, 6ttusa) mégis bizonyos — foként sportszakmai vagy tradicionalis
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— szempontok miatt fontosak egy adott nemzetnek. A hasonlé sportagakban tevékenykedd
versenyzOk csak abban az esetben képesek a kiemelkedd nemzetkozi eredmények elérésére,
ha az idejiik legnagyobb részét a sportagi edzésekkel toltik. Ehhez azonban sziikséges, hogy
a sport révén biztosithatova valjon szamukra megélhetéshez sziikséges jovedelem. Mivel
tehat a sportold altal nyujtott ,terméket” annak foként emocionalis és tarsadalmi
hasznosulasa (példakép funkcid, nemzeti Osszetartozas funkcid, stb.) révén értékesnek itéli,
ezért kozvetve (a sportegyesiileten, vagy a sportszovetségen) vagy kozvetlenil (pl.

Heraklész program) tamogatja anyagilag a sportolot.

Az utols6 teriilet, amelyrél még réviden szo6t emlithetiink az a témankat érintd hivatasos
sport finanszirozasanak kérdése. Mar Sterbenz és Géczi (2012) esetében is lattuk, hogy a
hivatasos sporttal esetiikben egyenértékiinek tekinthetd élsport kapcsan elkiilonitik
egymastol a kdzosségi €s piaci finanszirozas kérdéskorét. Ezen elvélasztas azon az elven
alapul, hogy amint azt mar korabban emlitettiik hivatasos sportoldi stdtusz annyit tesz, hogy
a sportol6 megélhetésszerlien a sporttevékenység végzésébol szarmazd kiillonbozé bevételi
forrasokbdl €l (ezen lehetséges bevételi forrasokat a sportoldi piacot elemzé fejezetben
szamolunk be). A sportagakat és a benniik szerepld egyesiileteket, klubokat figyelembe véve
vannak tehat olyanok, amelyek bevételei elsddlegesen az allamtol szarmaznak (ezek
jellemzden az olimpiai sportagak pl. kajak-kenu, Gttusa, birkdzas, vivas, stb.).

Ez a megkozelités annyiban kiilonbozik, a szakirodalom kordbbi felosztasatol, hogy nem
targyalja egymastol élesen elkiiloniilé egységként az Andras (2002) altal hazankban
meghonositott Un. ,allami” és ,lzleti” modellt. Az dllami modellt tobb szerzd is
egyértelmiien a szocialista rendszerrel azonositja (Andras, 2004, Vaczi, 2010) amely abbol
ered, hogy a tisztan 4llami modellben finanszirozas mellett az allam komoly szerepet tolt be
a sportag iranyitdsdban és milkodésében is. Ebben a modellben az egyesiileteknek
jellemzden nincs egy 6nalld, azonosithato tulajdonosa és mint irtuk a bevételei elsdsorban
az allamtol (és az onkormdanyzatoktol) szarmaznak legtobb esetben valamilyen tamogatas
formajaban, amely tAmogatas idealis esetben a sportszakmai eredmény, teljesitmény utan jar
(Véczi, 2010). Mivel az allam szinte korlatlanul képes tAmogatni az egyesiilet mitkodését
(korabban jellemzden valamilyen allami vallalat tulajdonosként torténd megjelenése révén),
ezért ez puha koltségvetési korlatként jelenik meg, amely 6sszességében nem jarul hozza a
gazdasagi értelemben vett eredményes miikodéshez. Az ettdl szignifikdnsan eltérd iizleti
modellben a kluboknak vagy akar a bajnoksagoknak, ligaknak is tizleti (személy, vagy cég)

tulajdonosi jogviszonya van és emiatt gazdasagi érdeke flizédik a minél magasabb szintii
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fogyasztoi szolgaltatas nyujtasahoz, ezzel a vallalati kettds értékteremtéshez (Chikan, 2003).
Ebben az esetben a bevételeik dontd tobbsége a hivatasos sportot meghatarozo 6t részpiac
(fogyasztoi piac, merchandising piac, kozvetitési jogok piaca, jatékospiac €s szponzori piac)
egyikérdl szarmazik (Andrés, 2004). Az allami modellben a miikodés keretéiil valamilyen
non-profit szervezeti forma, altaldban tarsadalmi egyesiilet szolgal, mig az iizleti modellben
az lzleti vallalkozasok intézményi hatteréiil jellemzden valamilyen gazdasagi tarsasagot

talalunk (Kozma—Nagy 2003).

ml1/3. tablazat- A hivatdsos sport allami és iizleti modellje kozotti kiilonbség

Megnevezés Allami modell Uzleti modell
Koltségvetési korlat szerepe Allami bevétel Uzleti bevételek
Tulajdonos jellemzdje Puha koltségvetési korlat Kemény koltségvetési korlat
Miikddési kerete Nincs valés tulajdonos Uzleti: gazdasagi tarsasagi forma
. . Politikai rendszer legitimitasa, Szolgaltatas a szorakoztatd iparag
A sport jellemz6 szerepe N s . 1 g
kdzhangulat javitasa részteriiletén
Tulajdonos Képviseleti Valos tulajdonos
A sport Legitimal, presztizs Szolgaltatas
Fogyaszto Mellékes A legf6bb
Jellemzo cél Tarsadalmi cél Ertékteremtés
Koordinaciéos mechanizmus Biirokratikus Piaci

forras: sajat szerkesztés Andras (2004, 2009 és 2011) alapjan

A Sterbenz-Géczi (2012) szerzéparos megkozelitésének kiilonbozésége abbol a
felismerésbdl szarmazik, hogy amennyiben szigoruan a finanszirozasi oldalt nézziik (és
esetiikben ez tortént), akkor, ahogyan az el6zéekben emlitettiik, léteznek olyan
kiemelkedden sikeresnek tekinthetdé sportagak, amelyek tulajdonsagaiknal fogva nem
alkalmasak arra, hogy tizleti alapon miikddjenek. Ezen okok lehetnek a versenyrendszer
vagy a lebonyolitas sajatossagai, a televizios kozvetitések nehézsége vagy egyszeriien a nem
elégséges fogyasztoi érdeklddés a sportaggal kapcsolatosan. Azonban ezen sportagak
esetében is igaz, hogy a magas szintli teljesitmény elérése érdekében a sportold szdmara
sziikségszerli a folyamatos gyakorlads és fejléddés, kiilonben nem képes magas szintli
teljesitmény ¢és eredmény elérésére, amely viszont feltétele annak, hogy tobb allami

tamogatashoz jusson. Az egyes sportagak esetében manapsag jelentds atalakitasokat és
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probalkozasokat tesznek annak érdekében, hogy a sportagat lizleti alapokra helyezz¢k. Ezt a
példat lathatjuk az Gszas teriiletén, ahol a pénzdijas vilagkupa versenyek révén probalnak a
teniszhez, vagy az atlétikihoz hasonld rendszert kidolgozni. Osszességében azonban a
legtobb egyéni olimpiai sportagrol elmondhatd, hogy a benne sportolok csupéan egészen kis
szazaléka képes a kozvetleniil, vagy kozvetve iizleti alapon érkezd bevételeibdl megélni. Ez
sok esetben még az olykor professzionalis sportoknak nevezett sportagak esetében is igy
van. Az Amerikai Atlétikai Alapitvany (American Track & Field Foundation) kimutatasa
szerint az amerikai ranglista elsé 10 helyezettje koziil csak minden mésodik jovedelme
haladta meg az évi 15 ezer dollart 2011-es évben (Riley, 2012), ami alig tobb mint egy
harmada az atlagos amerikai fizetésnek, ami 41,2 ezer dollar volt (Pramuk, 2015) az adott
évben. gy tehat kiemelten fontos, hogy az olyan sportagak esetében, amelyek nem képesek
tizleti alapon miikodni, de az azokban elért eredmények a valdban tarsadalmi haszonnal

jérnak az allam ¢és az d6nkormanyzatok kivegy¢k a résziiket a finanszirozasbol.

ml/4. tablazat — A sportolo ,, tipusokhoz” kapcsolodo események tipikus példai

Iskolai Versenysport
tes'tneveles S Amatér sportolo Hivatdsos sport
és sport
Amator Amator Hivatasos Létvanvsporiold
versenysportolo élsportolo sportolo VP
Iskolai Testnevelés Nemzetkozi
testnevelés és ora Diak sportkor Diakolimpia diakolimpia / - -
sport EYOF/NCAA
Rekreacios Utcai Petanque
Szabadiddsport - céla futo/kerékpar ilasbainoksa - -
testmozgas versenyek vilagbajnoksag
Kiilonb6z6
Nem élsport - - - - sportok orszagos MLS
bajnoksagai
Kiilonb6z6 .
Diamond
: o qurtok . . | League, Tennis
Elsport - - - - vilagbajnoksagai Grand Slam
(vivas, kajak- '

kenu stb.) NBA, NFL

forras: sajat szerkesztés
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2. melléklet — A kiilonb6z6 sportipari modellek

m2.1 Meek Gazdasagi Hatas Modellje

Meek (1997) Economic Impact Model-jének kiindulopontjat a gazdasagi hatas, vagyis a
sportban résztvevok (sportcsapatok, szabadiddsportolok, stb.), azt nézok és tamogatdk (pl.
szponzorok) teljes koltését figyelembe veszi, igy a modell alapja a teljes koltés és nem
csupan a sportban miikodo szervezetek gazdasagi aktivitasa (Eschenfelder-Li, 2007). A
modell 1ényege, hogy bemutassa az egyes szegmensek gazdasdgi 0sszekapcsolodasat és
hogy mennyire hasonloak az egyes teriiletek iizleti szempontbdl (Pitts-Stotlar, 2013).

A modell (lasd .abra) harom szektort kiilonit el egymastol, a (1) sport, mint szérakozas
szektor, a (2) sporttermék szektor és a (3) sportot tamogatd szervezetek szektora. A sport,
mint szorakozds szektor magéaban foglalja a hivatdsos ¢és amatdr sportegyesiileteket, a
sporteseményeket, valamint a sporthoz kothetd médiat és turisztikat. A sporttermék szektor
a sporthoz kothetd termékek és szolgaltatasok tervezését, eldallitasat és elosztasat foglalja
magaba. A sport tamogato szervezetei kozott talalhatjuk a ligakat, a nemzetkdzi és nemzeti

sportszovetségeket, de ide kapcsolddnak a marketing és jogi cégek tevékenységei is.

m2/1. abra — Sportipar Gazdasagi Hatas Modellje

Sport, mint Sport tamogaté

szervezetei

Sportterméek

szorakozas

profi ‘

S

g L

R

T

C

S

A | Hudtermatet |
P

A

T

0

K

amatfr

forras: sajat szerkesztés Meek (1997) alapjan

A modell harom szektora egymadssal parhuzamos és nem teljesen fiiggetlen, emiatt az egyes

sporttermékek és szolgaltatasok elhelyezése nem minden esetben egyértelmiien
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meghatarozhato, amely a modell hibajanak is tekinthet6 (Eschenfelder-Li, 2007). A modell
egyfajta 6tvozete a masik két bemutatott modellnek és célja a gazdasagi aktivitas szintjének
mérése, ezért esetlinkben kevésbé haszndlhatd. A hivatasos és élsportold helye ebben a
rendszerben kevésbé egyértelmiien hatarozhatdé meg. Az el6z6hdz hasonldan a szérakoztatd
szektor termékének egyik OsszetevOje, mig a sporttermék szekrotban ugyanazokat a
funkciokat tolti be, mint Pitts €s munkatarsainak (1994) modellje esetében, hozzatéve, hogy
a sportversenyeken részt vevo sportolok miatt a sportesemény varosaba érkezd passziv
sportturistak miatt a turizmusra is hatast gyakorolnak. A sport tdmogat6 szervezetei szektor
esetében a helyzet azonban mar nem ennyire egyértelmii. A hivatdsos és €lsportol6 lehet a
professzionalis szerevezetek érintettje, munkavallaloja €s allhat veliik egyéb szerzddéses
viszonyban. A marketing szervezetek esetében a megjelenhet a kinalati oldalon, mig pl. a

jogi és orvosi szolgaltatasok esetében ezek irant keresletet timaszt.

m2.2 Li és munkatarsai Sport Aktivitds Modellje

A harmadik bemutatasra keriil6 modell az egyetlen, amely a magyar szakirodalomban is
fellelhetd (Sterbenz, 2007 és Sterbenz-Géczi, 2012), ahol kétszektoros modellként utalnak
ra (lasd .abra). A modell kiindulopontja, hogy a sport alapvetden egyfajta tevékenység, ami
minden esetben aktivitast feltételez. Igy annak koézéppontjaban (magjaban) — fiiggetleniil
annak céljatol — minden esetben a sportterméket eldallitd (sporttermeld) szervezet all, mig a
tobbi szektor célja, hogy a kiillonb6zd tevékenységek révén tdmogassa a sporttermeld
szektort a magasabb teljesitmény, a disztribucid, a promociod stb. teriileten. A két szektor
koziil az elsd, a sporttermeld szektor, amely a sportesemények, a sportversenyek ¢€s
sportszolgaltatasok, mint tevékenységek eldallitoit foglalja magaban. A modell, annak
készitdi szerint alkalmas arra, hogy a benne szerepld szervezeteket tevékenységiik kerete
révén egyértelmlien elvéalassza a masik szektor szereplditdl. Ezen tulajdonsaga miatt a
modell alkalmas a sporthoz kotétd menedzsment feladatok kereteinek értelmezésére,

ahogyan azt Sterbenz és Géczi (2012) esetében is lathatjuk.
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A tamogato szektor részszektorainak tagjai termékek és szolgaltatasok eldallitdsa és
biztositasa révén jarulnak hozza a sporttermeld szektor tagjainak teljesitményéhez. A modell
jol mutatja, hogy a kiegészitd szektorok atfedést mutatnak a termeld szektorral, mivel annak

tagjai 1donként maguk is részeseivé valhatnak a termeld szektornak (pl. sportesemények

m2/2. abra — Sport Aktivitas Modell (a sport kétszektoros modellje)

Tamogato
szektor IV.

Allami és megyei
szervezetek (pl.
dllamtitkarsdg,

sportszovetségek)

Tamogatd
szektor V.

Sportmarketing
cégek (PR,
esemeény-
menedzsment,
penzigyi
konzultacid stb.

Tamogatd
szektor 1.

Adminisztrativ és
szabdlyozd
szervezetek

Sporttermeld szektor

1. Professzionalis és félprofesszionalis
csapatok

2. Egyetemi és fGiskolas sportszakosztalyok
(amerikara jellemzd)

3. Helyi és megyei rekreacios egyesiiletek
4 Sport és fitnesz klubbok

5. Onallé hivatdsos sportoldk, edzdk,
oktatak, és a verseny résztvevdinek (pl.
verseny lovak és versenycsapatok)
tulajdonosai

6. Esemeények szervezd

Tamogatd
szektor IV.

Sportmédia
(televizis, radid,
kidbel szolgéltats,

magazinok és
egyeb sajtd)

Tamogato
szektor IL.
Sportszer,
sporteszkdz és
sportruhazat
gyartdk

Tamogato
szektor I1I.
Sportletesitmények

forras: sajat szerkesztés Li et al. (2001) alapjan

szervezEs vagy szponzoralasa révén).

A modell kapcsén a hivatdsos- és €lsportold szerepe egyértelmii, hiszen mindenképpen a

sporttermeld szektorban helyezkedik el és a szektor tobbi szerepldjéhez hasonldan

kapcsolatban all a kiegészitd szektor szervezeteivel.
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3. melléklet — A 2.1-es fejezet melléklete

m3.1 — A sporttermékek altalanos sajatossagai

Ennek megfelelden az egyik legérdekesebb sajatossag, hogy a sport kinalati oldalan 1évok
(egyesiiletek, klubok, sportolok) egyszerre versenyeznek és miikodnek egyiitt egymassal.
Emellett jellemz6 ra, hogy a sporttermékhez kapcsolodo hasznossag (élmény)
megfoghatatlan és sok esetben mast jelent a kiilonbozé fogyasztok szamdra. Azonos
mérkdzést masképpen €l meg az egyik €s a masik sportold szurkoldja €s megint masként éli
meg a ,,semleges”, vagy jaték technikai elemei irant elkdtelezett nézo.

A sporttermék mindsége ingadozik és a végeredmeénye kiszamithatatlan. Ezen tulajdonsaga
a sporttermék egyik legfontosabb dsszetevije. A sériilések, az emberi — pl. birdi — hibdk, a
szerencse stb. olyan elemei a terméknek, amelyekkel nem lehet minden esetben eldre
szdmitani. A sport kiszamithatatlan természetének kd&szonhetéen alakult ki egy hozza
kapcsolodo termék, a sportfogadas, amely még a sporthoz kotéddé fogyasztoi motivaciok
kozott is megjelenik (Wann-Branscombe, 1993).

A sporttermék fogyasztasara jellemzo, hogy kozosségben torténik, igy a fogyasztoi
torténhet a sportesemény helyszinén, vagyis a csarnokban/stadionban, illetve mas kdzdosségi
tereken (kivetitok eldtt, barokban, stb.) igy a kozvetlen vagy tdvolabbi kdérnyezetiinkben
lévOk magatartasa, viselkedése hatassal van a sporttermék fogyasztdi élményére. Ez a hatas
lehet pozitiv, ha egy szurkolocsoport tagjaként, hozzank hasonlé emberekkel, esetleg a
baratainkkal, vagy az otthonunkban a csaladunkkal k6zosen kovetjiik az eseményeket. [lyen
modon a sport hozzajarul a szocialis igények kielégitéséhez (Kahle et al., 1997).
Ugyanazon sporttermék egyszerre rendelkezik egyéni és szervezeti fogyasztokkal. A
sportesemény, a klub, vagy a sportold, mint termék irant, ahogyan azt korabban is irtuk
egyszerre érdeklddnek a fogyasztok, mint nézok €s a cégek, mint szponzorok.

A sport univerzalis és atitatjak a mindennapi élet elemei. A sport univerzalitasa abban rejlik,
hogy térben szinte mindenhol megtaldlhat6 és magaban hordoz néhany alapvet6 értéket és
tulajdonsdgot. Ezek leginkdbb a versengéshez, az egyenld ¢és tiszta kiizdelemhez
kapcsolddnak. Altalanossaga és viszonylag egyszer(i szabalyrendszere miatt a sport kapcsan
sokan tartjak magukat szakértonek, igy a fogyasztasukat ,,szakértdi fogyasztasnak”. Emellett

azonban szerves részét képezi a mindennapi életiinknek, amely révén kiilonb6z6 foldrajzi,
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demografiai és szociokulturalis jellemzokkel rendelkezhet, amelyek altalanossaga mellett
egyedivé, megkiilonboztethetové teszik azt.

Az egyedisége és megkiilonboztethetdsége révén képes arra, hogy erdteljes érzelmi kétédést
és azonossagtudatot valtson ki. Szamunkra ez az egyik legfontosabb tulajdonsaga, hiszen a
egyszerii nézobol az érzelmi kotddés €s azonosulas general szurkolot, akik egylitt ¢lnek a
kotédés targyaval, legyen az egy csapat, vagy egy sportold (Kahle et al., 1996). A gy6zelmek
a szurkold gybzelmei is, mig a vereségeket a sportolokkal egyiitt éli at és szenvedi el
(Dalakas et al., 2004).

m3.2 — Sportfogyasztas formai

Kiegészitve Neulinger (2009) korabbi disszertacidjaban megjelent felsorolast, a
sportfogyasztas formait az aldbbiakban foglalhatjuk 6ssze (kiilon kiemelve a dolgozatban

szerepld téma helyét):

I. Passziv sportfogyasztas

(1) Sportkozvetités figyelemmel kovetése radioban, televizidban, interneten, sportsajtd
olvasésa

(2) Sport témaju szamitogépes jatékokban vald részvétel, internetes vasarlas

(3) A sport szerepldinek (sportold, csapat, liga, esemény stb.) kdvetése kozosségi médian
keresztiil, csatlakozas szurkoloi kozdsségi média csoportokhoz

(4) Részvétel sportversenyen, mérk6zésen nézéként

(5) Sportesemény meédian keresztiili fogyasztdsa nem otthoni kérnyezetben

(6) Sporteszkozok, sportfelszerelések, sportruhazat vasarlasa

(7) Sport ‘emléktargyak’ vasarlasa (merchandising)

II. Aktiv sportfogyasztas

(8) Részvétel sportoloként versenyen, sporteseményen vagy mérkézésen

(9) Aktiv részvétel szabadidds sporttevékenységben

m3/1.dbra — Aktiv és passziv részvételii sportfogyasztas

Passziv (1) (2) (3) (4) (5),(6) (7) (8) (9) Aktiv

részvétel részvétel

forras: Neulinger (2007) alapjan sajat szerkesztés
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4. melléklet — A 2.4-es fejezet melléklete

A markédk a fogyasztok szdmara tobbféle funkciot tolthetnek be, amelyek kiilonbdzo

fontossaguak lehetnek.

m4/1. tablazat — A marka funkcioi és a funkciok fogyasztok szamara kindlt elénye

A marka funkcidja altal a

energiaraforditast takarit meg.

Funkcié o Py Markak a sport teriiletérél
fogyaszt6 szamara kinalt elény
P ReTos . Konnyen felismeri, érzékeli a Adidas
Azonositas/felismerés/meg , . s
Y terméket, és gyorsan azonositjaa | FC Barcelona

- kiilonboztetés . L
terméket. Olimpia
Markahiiség és ismételt Decathlon

Praktikus/gyakorlatias Ujravasarlas esetén idot és Hervis

Mingéségi garancia

Ugyanazt a mingséget talalja,
attol fiiggetlentil, hogy hol, vagy
mikor vésarolja a terméket.

Scitec Nutrition
Life 1 Fitness

kapcsolat

A fogyasztd biztos lehet abban, Asics

hogy a termékkategériaban a Under Armour
Optimalizalés legjobb terméket talalja, a SPEEDO

legjobban teljesit6t egy bizonyos | Skin

célra.

Az dnképet vagy a masok IronLady
Egyéniség kifejezése szamara mutatott képet A-Z

visszaigazolja. Elle Evans

Megelégedettséget teremt az a Theraband

o einax benséséges kapcsolat, amit a Columbia

LKA, | <ol RO fogyaszt%)tt mér;kaival egy Helly Hansen

foglalkoztatas, civil kurazsi, nem
sokkolo reklam)

hosszi  iddszakon  keresztiil | Ferencvarosi TC
alakult ki.
Az a megelégedettség, ami a Nike
Ao marka attraktivitasa, emblémaja, | Puma
Or6m, élvezet S
vagy kommunikacidja Jordan
eredményez.
Megelégedettség, ami a marka New Balance
felelsségteljes viselkedése okoz | Patagonia
Etika és tarsadalmi a tarsadalommal kapcsolatban. North Face
felelosség (kdrnyezetvédelem, PACT

forras: Sajat szerkesztés Kapferer (1997:30) és Nadasdi (2003:15) alapjan

233



m4/2. tabldzat — A markaérték mérésének megoldasai

- szervezeti asszociaciok

Szerzok Mérési dimenzidk Kutatas Termékek kore
helyszine

teljesitmény USA Televizio

szocialis imazs karora
Lassar et al. (1995) érték

megbizhatosag

kotddés

markaismertség USA és Korea | sportcipok
Yoo-Donthu (2001) | Mrkaasszocidciok filmek

észlelt mindség televizid

markah{iség

termék funkcionalis hasznossaga Spanyolorszag | sportcipdk
Vazquez et al. termék szimbolikus hasznossaga
(2002) markanév funkcionalis hasznossaga

markanév szimbolikus hasznossaga

markaismertség USA s0s ragesalnivalok
Washburn—Plank markaasszociaciok papir torlékendok
(2002) észlelt minGség

markahiiség
de Chernatony et al. mérkahiség Nagy- pénziigyi

elégedettség Britannia szolgaltatasok
(2004) o .

marka ismertsége

észlelt mindség USA kolak
Netemeyer et al. észlelt ar-érték arany fogkrém
(2004) egyediség sportcipd

prémium fizetési hajlandosag farmer

markaismertség Ausztralia auto

markaasszociaciok televizid
FropneEre. (s észlelt mindség

markah{iség

érzelmi kapcsolat Nagy- elektronikus
Christodoulides et online élmény Britannia kiskeresked6k
al. (2006) szolgaltatas

bizalom

termék funkcionalis hasznossaga Torokorszag sportcipok
Kocak et al. (2007) termék szimbolikus hasznossaga

markanév funkcionalis hasznossaga

markanév szimbolikus hasznossaga

markaismeret Nagy- uditok

észlelt minGség Britannia, sportcipbk

markahiiség Spanyolorszag | elektronikai cikkek
Buil et al. (2008) markaasszociaciok autd

- észlelt érték
- markaszemélyiség

forras: Christodoulides és de Chernatony (2010) alapjan sajat szerkesztés
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m4/3. tablizat — Markaszemélyiség skaldak a sportcsapatok esetében

Braunstein—Ross

Szerzék (2010) Tsiotsou (2012) Schade et al (2014) Blank et al. (2017)
6 faktor / 40 item 5 faktor / 19 item 4 faktor / 40 item 6 faktor / 18 item
Sikeres (0,50) Versenyképes (0,57) | Extraverzi6 (n.a.) Sikeres (n.a.)
sikeres, hatékony, biiszke hagyomanyos kivalo
magas teljesitményii, | ambiciozus dinamikus | hithi sikeres
megbizhato, sikeres kozosségi kiemelkedd
kiemelkedo, gyoztes csalad orientalt teljesitményii
kivételes, tisztelt, Legjobb humoros Tehetséges (n.a.)
megbizhato, Presztizs (0,60) viddam tehetséges
magabiztos, végtelen Nyitott (n.a.) képzett
mindségi, bajnok nyitott kivételes
kiegyensulyozott, nagyszeri tolerans Szérakoztaté (n.a.)
tehetséges, érett, erds tiszteletremélto kifinomult szorakoztatd
szorgalmas Ertékes (0,50) kézésség irant izgalmas
Szofisztikalt (0,33) gazdag elkotelezett vicces
stilusos, modern, jo befolyasos Lazadé (n.a.) Elkotelezett (n.a.)
Faktorok megjelenésii, Erkolcsos (0,55) lazado elkotelezett
(AVE elbiiv_()'lé', feltiing, elvhii merész elszant
értékek) trendi, kulturalt alternaiv kitarto
& Jfelsbosztalybeli, Eti kus Lelkiismeretes (n.a.) | Csodalt (n.a.)
itemek kifinomult, vonzd, Hiteles (0,68) szorgalmas csoddlatra mélté
kozosségi hagyomdanyos harcos tiszteletremélto
Oszinte (0,47) rendithetetlen igyekvo példakép
dszinte, egyed;, radikalis kemény Gondoskodo (n.a.)
egyenes, gondoskodo
gyakorlatias, kozosség orientalt
elbiivélo, baradtsagos, szolgalatkész
csaladorientalt
Kozosség vezérelt
(0,42)
eredeti, inspirdlo,
szolgalatkész
Klasszikus (0,57)
hagyomdanyos,
klasszikus, régimodi
Civilizalatlan (0,41)
merész, vakmero,
kemény
N= 224 (CFA) N=307 (gorog) N=3175 (német) N=619 (USA)
x2/df =n.a. ¥x2/df =22 ¥2/df =n.a. ¥x2/df = 2,84
RMSEA=0,071 RMSEA=0,06 RMSEA=0,06 RMSEA=0,055
SRMR=n.a. RMR= 0,04 SRMR= 0,05 SRMR= 0,023
TLI=0,95 GFI=0,91 GFI=0,95 TLI=0,971
Eredeti CFI1=0,96 NFI=0,90 NFI=0,95 CFI1=0,979
illeszkedési CFI=0,94 TLI=0.95
mutatok CF1=0,96 N=589 (EPL)
N= 250 (UK) ¥2/df = 3,00
¥2/df=2,0 RMSEA=0,058
RMSEA=0,06 SRMR= 0,025
RMR=n.a. TLI1=0,966
GFI=0,90 CFI1=0,976
NFI=0,90
CFI=0,94
Blank et al N=578 N=578 N=578 N=578
(2017) éltai x2/df = 4,28 y2/df =591 y2/df = 4,53 y2/df = 3,46
o, RMSEA =0.075 RMSEA =0.092 RMSEA =0.078 RMSEA = 0.065
Aleszkedési SRMR=0.060 SRMR =0.049 SRMR =0.048 SRMR =0.027
B CFI=0.877 CFI =0.915 CF1 =0.935 CF1 =0.970
TLI=0.860 TLI =0.886 TLI=0.912 TLI=0.958

forras: Blank et al., 2017; Braunstein-Ross, 2010; Schade et al., 2014 ¢és Tsitsou, 2012
alapjan sajat szerkesztés
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5. melléklet — A 2.5-0s fejezet melléklete

m5/1. tablazat — Hirességek, mint személymarkak markaérték tényezoi

Ohanian (1990)

Choi-Rifon (2007)

Braunstein—Zhang (2005)

Attraktivitas Eredetiség Professzionalis megbizhatésag
- Attraktiv (attractive) - tarsadalmilag felelés / | - megbizhato
- Stilusos (classy) nemtérédom - odaill
- Gyonyori (beautiful) - okos/buta - intelligens
- Elegans (elegant) - kellemes/kellemetlen - tiszteletet parancsolo
- Szexi (sexy) - mesterkélt/naiv - egyet értek az életstilusaval
- pozitiv
- etikus
- egyet értek azzal, ahogyan éli
az ¢életét
- baratsagos
- egyet értek a viselkedésével
- sportszerii
Megbizhatésag Kompetencia Rokonszenves személyiség
- Megbizhaté (depandable) - erGs/gyenge - karitativ
- Oszinte (honest) - magabiztos/nyugtalan - szerény
- Szavahihet6 (reliable) - lelkes/k6z6nyo6s - vicces
- Nyilt (sincere) - eltokélt/bizonytalan - vonzd
- Szavatarto (trustworthy) - humoros
- csinos
-jol tartja a kapcsolatot a
szurkoldival
- Oszinte
- erkdlesos
- elérhetd
- karizmatikus
- kedves
Szakértelem Izgalmassag Sportoloi szakértelem
- Szakért6 (expert) - erbteljes/gyengéd - kiemelked6 sportolod
- Tapasztalt (experienced) - izgatott/nyugodt - agressziv jatékstilusa
- Ertelmes (knowledgeable) - dominans/megadé - csapatjatékos
- Képzett (qualified) - maszkulin/feminin - tehetséges
- Jo képességli (skilled) - vezetoi képességekkel
megaldott
- céltudatos
- karrierje csticsan van
- szorgalmas

Kozvetlenség
- kozvetlen/zarkozott
- bator/félénk

Tarsadalmi vonzeré

- sokat szerepel a médiaban
- felismerhetd

- fizikailag vonzo

- fizikailag fit

- tarsasagkedveld

- energikus

Karakteres stilus
- vitatott

- rikito

- nagyvilagi

forras: sajat szerkesztés (Braunstein—Zhang, 2005; Choi—Rifon, 2007 és Ohanian, 1990
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mb5/1. dbra — Arai et al. sportoloi markaasszociacio dimenzidi

Sportoldi kivalosag
- A sportolé dominans szerepld a sportagaban.*
- A sportolo elismert a sportagon beliil.*
- A sportolo kiemelked6 képességekkel rendelkezik*
Versenyz6i stilus
- A stilusa megkiilonbozteti 6t a tobbi sportolotol*
- A versenyzdi stilusat izgalmas nézni
- A versenyzdi stilusa karizmatikus
Sportszeriiség
- A sportolo sportszeriien viselkedik a versenyeken*
- A sportolo tiszteli az ellenfeleit™®
- A sportolo a fair play szellemét koveti
Versenytarsakkal/rivalisokkal kapcsolatos tulajdonsagok
- Arivalisai elleni versenyei/mérkézései izgalmasak™
- Jol teljesit a legnagyobb rivalisai ellen is*
- Arivalisai elleni mérkézései dramaiak
Fizikai attraktivitas
- A sportol¢ fizikailag attraktiv*
- A sportold gydnyori
- A sportolo szexi*
,»Szimbolum”
- Csinosan 6ltozkodik™
- Stilusosan 6ltozkodik*
- Divatosan 6ltozkodik*
Testi adottsagok
- J6 formaban van.*
- A sportjanak megfelel6 testalkata van.*
- Jo kondiban van.
Sportold élettorténete
- Az életében vannak/voltak dramai élethelyzetek
- Dramai a maganélete
- A maganélete hirértékkel bir.
Példakép funkciod
- A sportolo tarsadalmilag felelésen viselkedik.*
- A sportolo igazi példakép masok szamara*
- A sportolo igazi vezéregyénisége a kdzdsségének-
Szurkolokkal fenntartott kapcsolat
- A sportolo értékeli a szurkoloit és a nézdit™*
- A sportolo apolja a szurkoloi kapcsolatokat™
- A sportolo igyekszik tartani a kapcsolatot a szurkolokkal

megjegyzés: A csillaggal jeldlt itemek jelen dolgozat esetében is megmaradtak

forras: Sajat szerkesztés Arai et al., 2013 alapjan
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6. melléklet — A modszertani fejezet melléklete

Az m6/1. dbran lathato sematikus modell esetében a manifeszt valtozokat X és Y, mig a latens
valtozokat ¢, illetve 7 jeloli. A SEM soran a latens valtozok korében a fiiggetleneket exogén
(&), a fiiggdket endogén valtozoknak (#) tekinthetjiik. A latens valtozok kozotti utaknak csak
egy iranyuk lehet, az exogén valtozok (&) kizardlag magyarazé valtozok lehetnek, mig az
endogén valtozok (példaul #1) betdlthetnek egyszerre célvaltozoi és, mas endogén valtozdoval

(72) kapcsolatban, magyaraz6 szerepet is (Hair et al. 2011)” (Kazar, 2014, 35.0ld)
m6/1. abra - Egy SEM modell sematikus abrdja

Latens exogén
valtozdk kiilsé
(mérési) modellje

viltozok kiilsé
(mérési) modellje

Bels6 (strukturdlis ) modell

forras: Kazar, 2014, 35.0ld

mo6/1. tabldzat — A CB-SEM és PLS-SEM kiilonbségei

CB-SEM PLS-SEM
Célja paraméter orientalt elérejelzés orientalt
Kutatas fokusza elmélettesztelés paraméterbecslés, hatasvizsgalat,

feltar6 kutatas

Eljarasok kovariancia alapt, maximum variancia alapu, legkisebb
likelihood becslés négyzetek modszere
Paraméterbecslés konzisztens minél tobb valtozoé van, annal
tobb paraméter kell
Latens valtozok értéke explicit becsiilt hatdrozatlan

Alkalmazasi feltétele

normalis eloszlas

nem eléfeltétel a normalis
eloszlas (nominalis, ordinalis
skalak esetében is)

Mintaelemszam

minimum 100, 200 illetve ennél
is nagyobb elemszam (200-800
kozott)

kis mintak esetén is (min. 10-szer
akkora mintanagysag, mint
amennyi a maximum indikéatorok
szama) (30-100 kozott, a
mutatoktdl fligg)

Modell komplexitas

kicsi (kevesebb, mint 100

nagy (pl.: 100 elméleti

indikator) fogalomhoz 1000 indikator)
Modell illeszkedésének szdmos mutatd (pl.: RMSEA, nincs kifejezetten globalis
vizsgalata CFI, TLD illeszkedést méré mutatd

forras: Nagy (2016) (Kazar (2014) és Somogyi (2013) alapjan)
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m6/2. tabldzat — A mintdba keriilt személyek kedvenc sportoloi

Vélaszok | Szazalékos
Név szama arany
Hosszu Katinka (1szas) 157 16,15
Lékai Maté (kézilabda) 93 9,57
Gorbicz Anita (kézilabda) 92 9,47
Bode Daniel (labdarugas) 66 6,79
Nagy Laszl6 (kézilabda) 62 6,38
Michelisz Norbert (autoésport) 55 5,66
Miklés Edit (si) 37 3,81
Nikolics Nemanja (labdartgas) 37 3,81
Mikler Roland (kézilabda) 31 3,19
Hanga Adam (kosarlabda) 28 2,88
Cseh Laszl6 (iszas) 27 2,78
Baji Baldzs (atlétika) 26 2,67
Berki Krisztian (torna) 22 2,26
Szilagyi Aron (vivas) 20 2,06
Gera Zoltan (labdaragas) 20 2,06
Gangl Edina (vizilabda) 19 1,95
Kapas Boglarka (1szas) 18 1,85
Nagy Viktor (vizilabda) 17 1,75
Kiraly Géabor (labdarugas) 17 1,75
Szucsanszki Zita (kézilabda) 15 1,54
Dzsudzsak Balazs (labdarugés) 14 1,44
Vamos Marton (vizilabda) 14 1,44
Babos Timea (tenisz) 13 1,34
Kenderesi Tamas (Uszas) 13 1,34
Gyurta Daniel (iszas) 12 1,23
Ungvari Miklds (cselgancs) 9 0,93
Szalai Adam (labdartigas) 7 0,72
Kozak Danuta (kajak-kenu) 6 0,62
Karakas Hedvig (cselgancs) 5 0,51
Marton Anita (atlétika) 5 0,51
Nagy Addm (labdartigis) 5 0,51
Jakabos Zsuzsanna (Giszés) 4 0,41
Fucsovics Marton (tenisz) 3 0,31
Erdi Méria (vitorlazas) 2 0,21
Szasz Emese (vivas) 1 0,10

forras: sajat szerkesztés
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7. melléklet — Az eredmények fejezet melléklete

Wann és munkatarsai. (2002) sportszurkoloi kérdéiviikben egy dimenzio és 6t kérdés
mentén mérték a sporttal valé azonosulast.

1) A sportag szurkoldjanak tartom magam

2) A barataim a ,,sportag” szurkolojanak tartanak

3) A ,sportag” kovetése a legjobb szorakozasi mod

4) Az életem nem lenne ennyire élvezetes, ha nem kovethetném a ,,sportagat”

5) ,,sportag”szurkolonak lenni fontos szamomra
A sporttal, sportaggal vald azonosulast el6szor Trail és munkatarsai (2003) épitették bele a
szurkoloi magatartast megérteni szandékozo széleskorli, komplex kutatasukba, amely a
korabban ismertetett fogyasztoi motivaciok (MSSC) mellett mérte a sportaggal, a csapattal
¢s a jatékossal azonosulds szintjét is. A sportdggal azonosulas kapcsdn hat allitast
fogalmaztak meg.

1) Els6dlegesen a”sportag” szurkoldjanak tekintem magam.

2) A ,sportag” a kedvenc sportom/sportagam.

3) A sportag szintjét6l fiiggetleniil is annak szurkoldja vagyok

4) Attol fliggetleniil szeretem a sportagat, hogy kik versenyeznek, vagy jatszanak

egymas ellen.

5) Nem egy a konkrét csapattal, hanem magaval a sporttal azonosulok.

6) A sportag és nem egy abban szerepld csapat rajongdja vagyok.
Shapiro és munkatarsai (2013) kutatdsukban a sportoloval valé azonosulast az alabbi harom
kijelentés értékelése mentén meérték:

1) Elsédlegesen ,,sport”szurkolonak tekintem magam.

2) A ,sport” a kedvenc sportom

3) Az 6sszes sportot figyelembe véve, leginkabb a ,,sportot” részesitem elényben.
Gwinner és Bennett (2008) megkozelitése eltér a korabbiaktol €s a sporttal vald azonosulast
Ot kérdés alapjan méri. Felteszi a kérdést, hogy a fogyasztd szamara mennyire irja le a
sporthoz kot6d6 viszonyat azon kifejezések, hogy (a) fontos, (b) relevans, (C) értékes, (d)

sokat jelent szamomra és (€) érint engem.
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m7/1. tablizat — A sport identifikdcio skala kialakitdsdra bevont vdltozok

Sport identifikacié (4 tétel) Szerzé Kad
A barataim szerint is a sportag igazi szurkol6ja vagyok. Wann et al., 2002 SID 101
A ,sportag” kovetése a legjobb szorakozasi mod. Wann et al., 2002 SID 102
A ,sportag”’szurkoldjanak lenni fontos szamomra. Wann et al., 2002 SID 103
izzilsss;:rsn s;z:;) ?jyelembe véve, leginkabb a ,,sportot” Shapiro et al. 2013 SID 104

forrés: sajat szerkesztés

m7/2. tablazat — A sport identifikdcios skdla feltaro faktoranalizisének tablai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,853
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1660,131
df 6
Sig. ,000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,331 83,275 83,275 3,114 77,848 77,848
2 ,316 7,897 91,172
3 ,202 5,049 96,221
4 ,151 3,779 100,000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix?
Factor
1
24.1 SID 101 ,896
24.2 SID 102 ,895
24.3 SID 103 ,927
24.4 SID 104 ,807

Extraction Method:

Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 4

iterations required.

forras: sajat szerkesztés

m7/1. abra — A sport identifikacios skala megerdsitd faktorelemzésének modellje

24.1 51D 101

24.2 SID 102

24.3 51D 103
24 4 51D 104

forras: sajat szerkesztés
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m7/3. tabldzat — A sport identifikdcios skdla megerdsits faktorelemzésének tabldi

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
SID 103 <--- SID ,920
SID 102 <--- SID ,918
SID 101 <--- SID ,894
SID 104 <--- SID 767

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

SID

SID 104
SID 101
SID 102
SID 103

SID SID104 SID101 SID102 SID 103
1,000

778 1,000

,887 ,750 1,000

,908 ,707 ,806 1,000

,927 721 ,823 ,842 1,000

forras: sajat szerkesztés

m7.2 Csapat identifikdcios skaldhoz kothetd szamitasi tablak és abrak

Wann ¢és Branscombe (1993) skalaja:

1) Mennyire fontos 6nnek a csapat gy6zelme?

2) Milyen szinten tartja magat a csapat szurkolojanak?

3) Mennyire tartjak ont baratai a csapat szurkolojanak?

4) A szezon soran milyen gyakorisaggal kovette a csapatot az alabbi médiumok

valamelyikén a) személyesen vagy televizion keresztiil, b) radidban c) televizios

hirekben vagy jsagban, d) interneten, kozdsségi meédidban

5) Mennyire fontos dnnek a csapat szurkolojanak lenni?

6) Mennyire ellenszenvesek onnek a csapat legnagyobb rivalisai?

7) Milyen gyakorisaggal talalkozik a csapat nevével, logojaval vagy szimbolumaival az

otthondban, munkahelyén, vagy k6zosségi tereken?

Trail és James (2001) skal4ja:

1) Veszteségként €lném meg, ha mar nem szurkolhatnék a csapatnak.

2) Igazi ,,csapat” szurkolonak tartom magam.

3) Nagyon fontos szamomra, hogy a ,,csapat” szurkoldjanak mondhatom magam.
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Dimmock és munkatarsai (2005) skalaja:
)] Kognitiv identifikacio
1) Ugy gondolok a kedvenc csapatomra, mint 5nmagam részére
2) A kedvenc csapatom szurkol6it meghatarozo jellemzok engem is jol jellemeznek
3) A kedvenc csapatom szurkoldi hasonléak, mint én
4) Amikor a kedvenc csapatomrol beszélek, sokszor azt mondom, hogy ,,mi” nem
pedig, hogy ,,0k”.
i) Affektiv identifikdcio
1) Zavar, ha a médiaban kritizaljak a kedvenc csapatomat
2) A kedvenc csapatom sikere az én sikerem
3) Szomoru leszek, ha a kedvenc csapatok kikap
4) A barataim szerint érzelmileg kt6dom a kedvenc csapatomhoz
)  Ertékeld identifikacic (személyes)
1) Biiszkén vallom magam a csapatom szurkoldjanak
2) Nagyon tisztelem a kedvenc csapatomat
3) A kedvenc csapatom megéri a szurkolast
4) A kedvenc csapatom sok dologra lehet biiszke
IV)  Ertékeld identifikicié (egyéb)
1) Masoknak pozitiv képe van a kedvenc csapatomrol
2) Masok is tisztelik a kedvenc csapatomat

3) Az emberek tobbsége szerint a kedvenc csapatom jobb, mint a rivalis csapatok

Heere és James (2007) The Team*ID skalaja
)] Kognitiv ismeret
1) Ismerem a csapat torténelmét és tradicioit
2) Kiviil beliil ismerem a csapatot
3) Ismerem a csapat sikeres és sikertelen id6szakait
4) Ismerem a csapat szurkoldinak ritualéit
i) Magatartasi involvement
1) Részt veszek a csapatot érintd szurkoloi eseményeken
2) Aktivan részt veszek a csapathoz kapcsolodo eseményeken
3) Gyakran veszek részt kiilonb6z6 eseményeken a csapat tobbi szurkolojaval
)  Személyes értékelés

1) J6 érzés szamomra a csapat szurkoldjanak lenni
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2) Ordémmel vagyok a csapat szurkoloja

3) Biiszke vagyok arra, hogy a csapat szurkoldja vagyok

IV)  Kozosségi értékelés

1) Osszességében mésok is pozitiv véleménnyel vannak a csapatrol

2) A tobbi ember altalaban tiszteli a csapatot

3) Osszességében az emberek jo véleménnyel vannak a csapatrol

V) Személyiség osszekapcsoldsa (affektiv)

1) Ha valaki kritizalja a csapatot, azt személyes sértésként élem meg

2) A csapattal vald kapcsolatom fontos részét képezi az dnképemnek

3) Ha valaki dicséri a csapatot, azt ugy élem meg, mintha nekem is sz6lna

4) Erésen kotédom a csapathoz

5) Ugy érzem, hogy én is a csapat egy tagja vagyok

6) Erdekel, hogy masok mit gondolnak a csapatrél

7) Ha a csapat sikeres, tigy érzem én is az vagyok

8) Amikor kedvenc csapatomrol beszélek altalaban azt mondom, hogy ,,mi”, ahelyett,
hogy ,,6k”

VI)  Egymdsrautaltsag

1) A csapat teljesitménye befolyassal van a személyes hangulatomra

2) Ami a csapattal torténik az az életemre is hatassal van

3) A csapattal kapcsolatos valtozasok hatassal vannak az én életemre is

m7/4. tablazat — A csapat identifikdacios skala kialakitdsara bevont valtozok

Csapat identifikacio (8 item) Szerzo
A csapat igazi szurkoldja vagyok. Trail és James (2001) TID 101
Affektiv identifikacio
Ha a csapat nyer, Uigy érzem én is nyerek Dimmock et al. (2005) | TID 102
Zavar, ha masok kritizaljak a csapatot Dimmock et al. (2005) | TID 103

Kognitiv identifikacio

Ismerem a csapat torténetét és tradicioit Heere és James (2007) | TID 104

Ertékeld identifikdcié (személyes)

Tisztelem a csapatot Dimmock et al. (2005) | TID 105

J6 érzés szamomra a csapat szurkolojanak lenni Heere és James (2007) | TID 106

Ertékeld identifikdcié (kozosségi)

Az embereknek altalaban pozitiv véleményiik van a Dimmock et al.

csapatrol (2005); Heere és TID 107
James (2007)

A t6bbi ember is altalaban tiszteli a csapatot. Dimmaock et al.
(2005); Heere ¢és TID 108
James (2007)

forras: sajat szerkesztés
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m7/5. tablazat — A csapathoz kotédé identifikacios skala feltaro faktoranalizisének tablai

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,897
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1276,769
df 10
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,018 80,352 80,352 3,804 76,080 76,080
2 423 8,459 88,811

3 ,340 6,808 95,618

4 ,119 2,376 97,994

5 ,100 2,006 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Factor Matrix?

Factor
1
26.1 TID 101 ,938
26.2 TID 102 ,954
26.3 TID 103 ,7152
26.4 TID 104 ,758
26.6 TID 106 ,936

Extraction Method:

Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 3

iterations required.

forras: sajat szerkesztés

m7/2. abra - A csapathoz kétodo identifikdcios skala megerdsitd faktorelemzésének modellje

5

26.1 TID 101

forras: sajat szerkesztés
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M7/6. tablazat - A csapathoz kétodo identifikacios skala megerdsito faktorelemzésének tablai
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
K26 1 <--- TID ,924
K26 2 <--- TID ,918
K26 3 <--- TID ,755
K26 4 <--- TID ,715
K26 6 <--- TID ,955
Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

TID K266 K264 K263 K262 K261
TID 1,000

K26 6 | ,955 1,000

K26 4 | ;715 683 1,000

K263 | ,755 721 540 1,000

K262 | 918 877 657 694 1,000
K26 1 | 924 882 745 698 848 1,000

forras: sajat szerkesztés

m7.3 A Sportolohoz kéthetd identifikacios skala szamitdsi tablai és abrdi

m7/7. tablazat - A csapathoz k6todd identifikacios skala kialakitasara bevont valtozok

Sportolé identifikacié (8 item) Szerzé 28.x
Affektiv identifikacio
Ha a sportolo nyer, Gigy érzem, én is nyerek. Dimmock et al. (2005); AID 102
Heere és James (2007)
, e, , Dimmock et al. (2005); AID 103
Zavar, ha masok kritizaljak a sportolot. Heere és James ((20073
Erdekel, hogy méasok mit gondolnak a sportolordl. Heere és James (2007) AID 104

Ertékeld identifikicié (személyes)

Trail és James (2001);

A sportol¢ igazi szurkoldjanak tartom magam. Braunstein-Minkove etal. | AID 101
(2010)
Nagyon tisztelem a sportolot Dimmock et al. (2005); AID 105
24 P ' Heere és James (2007)
. Di k et al. (2005); AID 106
Biiszkén vallom magam a sportold szurkoldjanak. Hl:r:rr:(e?z J:maes (( 20 07§
A sportold személyisége hasonlo ahhoz, mint amilyennek én latom Sirgy et al. (1997) AID 107
magam.
A hozzam hasonlé emberek altalaban kedvelik ezt a sportolot. Sirgy et al. (1997) AID 108

forras: sajat szerkesztés
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m7/8. tablazat — A sportdlé identifikdcios skdla elsé feltaré faktoranalizisének tabldi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,821
Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 915,374
df 10
Sig. ,000
Factor Matrix®
Factor
1

28.1 AID 101 ,846

28.3 AID 102 ,655

28.4 AID 103 ,610

28.8 AID 106 ,859

28.10 AID 108 ,526

Extraction Method:
Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 4
iterations required.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,981 59,618 59,618 2,531 50,629 50,629
2 719 14,384 74,002
3 ,565 11,295 85,297
4 474 9,470 94,767
5 ,262 5,233 100,000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
forras: sajat szerkesztés
mM7/9. tablazat — A sportoldi identifikdacio két modellje kozétti kiilonbség
Modell 1 Modell 2
SZEMELYES SPORTOLO IDENTIFIKACIO
A sportol6 igazi szurkoldjanak tartom magam. | AID 101 0,85 0,86
Ha a sportold nyer, ugy érzem, én is nyerek AID 102 0,68 0,64
Zavar, ha masok kritizaljak a sportoldt AID 103 0,61 0,58
Buszker}.\’/allom magam a sportolo AID 106 0,86 0,85
szurkoléjanak
A hozzam hasonl6 emberek altalaban
kedvelik ezt a sportolot AID 108 0,53 i
forras: sajat szerkesztés
m7/10. tablazat — A sportoloi identifikacio két modelljének illeszkedési mutatoi
Valook | cr AVE | CMIN/df | CFI | TLI | RMSEA | SRMR
1. modell 5 0,832 0,506 3,663 0,985 | 0,971 0,074 0,034
4
2. modell (-AID 108) 0,829 0,556 0,018 1,000 | 1,008 0,000 0,001

forras: sajat szerkesztés

247



m7/11. tablazat — A sportdlo identifikacios skala végsa feltaro faktoranalizisének tabldi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,790
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 888,492
df 6
Sig. ,000
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,766 69,151 69,151 2,393 59,825 59,825
2 ,576 14,408 83,559
3 421 10,527 94,086
4 ,237 5,914 100,000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix®
Factor
1
28.1 AID 101 ,898
28.3 AID 102 737
28.4 AID 103 ,594
28.8 AID 106 ,831
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Extraction Method:

Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 4

iterations required.

forras: sajat szerkesztés

m7/3. abra — A sportolo identifikdacio megerdsitd faktoranalizisének végsé modellje

74

forras: sajat szerkesztés




m7/12. tablazat — A sportolo identifikacios skala vegsd feltaro faktoranalizisének tablai
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
K28 1 <--- AID ,862
K28 2 <--—- AID ,641
K28 3 <--—- AID ,584
K28 6 <-- AID ,854

Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model)

AID K28 6 K283 K282 K281
AID 1,000
K28_6 | ,854 1,000
K28_3 | ,584 ,498 1,000
K28_2 | ,641 547 ,484 1,000
K28_1 | ,862 , 7136 ,503 ,552 1,000

forras: sajat szerkesztés

m7/4. abra — A sport és sportolo identifikacio faktorainak tesztelése

(=2) 25.4 AID 103

24.2 5ID 102

24.2 51D 103
24.4 51D 104

forras: sajat szerkesztés

m7/13. tablazat — A sportolo identifikacios skala végsa feltaro faktoranalizisének tablai

CR AVE MSV MaxR(H) AID SID
AID 0,84 0,574 0,304 0,882 0,758
SID 0,929 0,767 0,304 0,942 0,551 0,876
forras: sajat szerkesztés




m7.4 A sportoloi markatulajdonsag skadla szamitasi tablai és abrai

m7/14. tablazat — A sportoloi markatulajdonsag skala kialakitasara bevont valtozok

Markaasszociacio

Szerzo

Markatulajdonsag (84 tétel)

Termék alapu (23 tétel)

1. Sikeresség, Eredményesség

2006, Arai et al.

1) O egy sikeres sportolo. 2013, Bauer et al., BPR101 SUC
2) Cimeket, bajnoksagokat nyer. 2008; Gladden- BPR102 SUC
3) Egyéni dijakkal tlintetik ki.* Funk, 2002; Ross, BPR103 SUC
4) Elismert alakja a sportaganak. 2006, Hasaan et al. | BPR104 SUC
2016
2. Ellenfelek Arai et al., 2013;
1) A rivalisai elleni mérkézései/versenyei Ross et al., 2006 BPR201 RIV
kiilonlegesen izgalmasak.
2) Jol teljesit a legnagyobb rivalisai ellen is BPR202 RIV
3) Arivalisai szeretnek ellene versenyezni. BPR203 RIV
4) Szeret erés ellenfelek ellen versenyezni. BPR204 RIV
3. A csapat sikeressége Ross et al., 2006
1) Egy sikeres csapat/klub tagja. BPR301 TEA
2) A csapata/klubja bajnoksagokat, cimeket BPR302 TEA
nyer.
3) A legjobb csapatban/klubban szerepel. BPR303 TEA
4) Nagyon népszer(i csapatban/klubban BPR304 TEA
szerepel.
4. A sportolo teljesitménye (P) Arai et al., 2013;
1) Kiemelkedden teljesit a versenyeken. Ross et al., 2006 BPR401 PER
2) Rekordokat allit fel. Kajos, 2017 BPR402 PER
3) Dominans a spotagaban. BPR403 PER
4) Kiemelkedik a mezénybd6l. BPR404 PER
5. A sportol6 jatékstilusa Arai et al., 2013;
1) Egyedi amit a versenypalyan, a versenyen Hasaan et al. BPR501 PST
nyujt. (2016)
2) A stilusa jol megkiilonboztethet6 a tobbi BPR502 PST
sportoloétol.
3) Kiilonleges képességekkel rendelkezik. BPR503 PST
6. Sportszeriiség Arai et al., 2013;
1) Mindig sportszeriien viselkedik az Braunstein-Zhang, | BPR601 FPL
ellenfeleivel szemben. 2005
2) Tiszteli az ellenfeleit. BPR602 FPL
3) Mindig koveti a fair play szabalyait. BPR603 FPL
4) A magatartdsa mindig etikus. BPR604 FPL
Nem-termék alapi (29 tétel)
7. A sportol6 maganélete Arai et al., 2013
1) Erdekes, mint maginember. BNP101 PEL
2) Szbrakoztatd, mint maganember. BNP102 PEL
3) Példas csaladi életet él. BNP 103 PEL
4) Igazi példakép. BNP 104 PEL
5) Sosem doppingol. BNP 105 PEL
8. Szurkolokkal fenntartott kapcsolat Arai et al., 2013
1) Torédik a szurkoldival. BNP 201 SUP
2) Erdekli a szurkolok véleménye, elérheté a BNP 202 SUP
szamukra.
3) Igyekszik kommunikalni a szurkoléival. BNP 203 SUP
4) Ertékeli a szurkoldit. BNP 204 SUP
5) Jo6 kapcsolatot apol a szurkoldival. BNP 205 SUP
9. Szponzor Bauer et al., 2008
1) J6 kapcsolatot apol a médiaval. BNP 301 SPO
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2) A sajat stilusanak megfelel$ szponzorokat BNP 302 SPO
valasztott.
3) Jo akapcsolata a szponzorokkal. BNP 303 SPO
4) Pozitiv a szponzorokhoz val6 hozzaallasa. BNP 304 SPO
10. A sportol¢ kiilseje Arai et al., 2013
1) A sportol6 csinos, joképil. BNP 401 OUT
2) A sportold szexi. BNP 402 OUT
3) Atlétikus a testfelépitésii. BNP 403 OUT
4) A sportjanak megfelel§ testalkata van. BNP 404 OUT
5) Jo6 formaban van. BNP 405 OUT
11. A sportol¢ stilusa Arai et al., 2013
1) Stilusosan 61tozkodik. BNP 501 STY
2) Mindig elegéns. BNP 502 STY
3) A maganéletében is sportos a megjelenése. BNP 503 STY
4) Divatosan 061t6zott. BNP 504 STY
5) Egyedi, kiilonleges 61tozkodési stilusa van. BNP 505 STY
12. Kozosségi élete Arai et al, 2013
1) Sokat tesz a kozosségért. BNP 601 SOL
2) A kozosség igazi vezéregyénisége. BNP 602 SOL
3) Részt vesz jotékonysagi eseményeken, BNP 603 SOL
gyljtéseken
4) Inspiralo életet él. BNP 604 SOL
5) Elkotelezett a koz0sség irant. BNP 605 SOL
Markaszemélyiség — 32 tétel)
Aaker, 1997,
a. Baratsagos Braunstein—Zhang, | BPE 101
2005
b. Bator Choi—Rifon, 2007 BPE 102
Cc. Becsiiletes Aaker, 1997 BPE 103
d. Egyedi Bauer et al., 2008 BPE 104
e. Elblivolé Kajos BPE 105
f.  Eltokélt Choi—Rifon, 2007 BPE 106
. Aaker, 1997,
g. Eredeti Choi_Rifon, 2007 BPE 107
h. Erkélcsos Braunstein-Zhang, | pop q0g
' 2005
i. Férfias Kajos BPE 109
j. Fiatalos Aaker, 1997 BPE 110
Kajos
Braunstein—-Zhang,
k. Humoros 2005 BPE 111
Braunstein—Zhang,
. 2005; Choi-Rifon,
I. Intelligens 2007. Ohanian, BPE 112
1990
m. lzgalmas Aaker, 1997 BPE 113
n. Kedvelt Bauer et al., 2008 BPE 114
Braunstein—Zhang,
0. Kedves 2005; Choi—-Rifon, | BPE 115
2007
. Braunstein—Zhang,
p. Kemény 2005 BPE 116
q. Kozvetlen Choi—Rifon, 2007 BPE 117
r.  Kreativ Aaker, 1997 BPE 118
Kajos
s. Laza Kajos BPE 119
t.  Lelkesitd Choi—Rifon, 2007 BPE 120
u. Magabiztos Aaker, 1997 BPE 121

Choi-Rifon, 2007

251



Megbizhato

Bauer et al., 2008,
Ohanian, 1990

BPE 122

Nagy munkabirasu

Aaker, 1997
Kajos

BPE 123

Naprakész

Aaker, 1997
Kajos

BPE 124

Noies

Aaker, 1997
Kajos

BPE 125

Oszinte

Aaker, 1997
Braunstein—-Zhang,
2005, Ohanian,
1990

BPE 126

aa.

Pozitiv

Bauer et al., 2008;
Braunstein—-Zhang,
2005

BPE 127

bb.

Szerény

Braunstein—-Zhang,
2005

BPE 128

CC.

Trendi

Aaker, 1997,
Ohanian, 1990
Kajos

BPE 129

dd.

Valodi

Aaker, 1997
Choi—Rifon, 2007

BPE 130

€e.

Vezéregyéniség

Kajos

BPE 131

ff.

Vidam

Aaker, 1997
Kajos

BPE 132
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m7/15. tablazat — A sportoloi markatulajdonsag skala feltaro faktoranalizisének tablai

forrés: sajat szerkesztés

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,953
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 14056,157
df 703
Sig. ,000
Total Variance Explained

Rotation

Sums of

Squared

Extraction Sums of Squared Loading

Initial Eigenvalues Loadings s

% of Cumulati

% of Cumulativ

Factor Total | Variance ve % Total Variance e % Total

1 15,720 41,368 41,368 | 15,330 40,342 40,342 10,801
2 3,494 9,195 50,562 2,944 7,747 48,089 | 11,664
3 2,371 6,239 56,801 2,294 6,036 54,125| 11,248
4 1,906 5,016 61,818 1,611 4,240 58,364 7,570
5 1,624 4,273 66,090 1,358 3,575 61,939 6,712
6 1,083 2,850 68,941 , 782 2,058 63,997 9,498
7 ,890 2,343 71,284 ,605 1,592 65,590 9,642




10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

, 769
742
,668
,606
,545
,518
,485
,456
429
,403
,388
,352
,341
,333
324
,307
,301
,283
,264
,256
,252
,232
221
,210
,201
,197
,192
173
,164
,151
,148

2,024
1,953
1,759
1,595
1,433
1,363
1,275
1,200
1,129
1,061
1,022
,926
,898
877
,853
,809
,791
144
,694
674
,663
,612
,583
,552
,528
,518
,505
,456
432
,398
,389

73,308
75,261
77,020
78,615
80,049
81,412
82,688
83,888
85,016
86,078
87,099
88,025
88,923
89,800
90,653
91,461
92,253
92,996
93,690
94,364
95,027
95,639
96,221
96,773
97,301
97,819
98,324
98,780
99,213
99,611
100,000

438

1,152

66,741

5,360

Extraction Method: Maximum Likelihood.

forras: sajat szerkesztés
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Pattern Matrix?

Factor

4

5

30.17 BPR 404 PER
30.14 BPR 401 PER
30.16 BPR 403 PER
30.18 BPR 501 PST
30.6 BPR 202 RIV
30.15 BPR 402 PER
30.1 BPR 101 SUC
30.4 BPR 104 SUC
30.2 BPR 102 SUC
30.20 BPR 503 PST
32.10 BNP 205 SUP
32.8 BNP 203 SUP
32.7 BNP 202 SUP
32.6 BNP 201 SUP
32.9 BNP 204 SUP
32.29 BNP 605 SOL
32.25 BNP 601 SOL
38.8 BPE 108

38.3 BPE 103

38.15 BPE 115

38.1 BPE 101

38.12 BPE 112
38.28 BPE 128
32.23 BNP 504 STY
32.20 BNP 501 STY
32.21 BNP 502 STY
30.10 BPR 301 TEA
30.11 BPR 302 TEA
30.12 BPR 303 TEA
30.23 BPR 603 FPL
30.21 BPR 601 FPL
30.24 BPR 604 FPL
30.22 BPR 602 FPL
32.13 BNP 303 SPO
32.14 BNP 304 SPO
32.12 BNP 302 SPO
32.16 BNP 402 OUT
32.15 BNP 401 OUT

977
,855
,814
,780
,691
,662
,659
,659
577
541

,969
,927
,842
,783
,759
,586
,507

,220

,865
,839
,766
,713
,7105
,570

,246

,215

,858
,838
,651

,285

,905
874
773

,826
,760
,745
,598

,903
,812
,594

,848
773

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

forrés: sajat szerkesztés
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m7/5. abra — A sportoloi markatulajdonsag skala megerdsito faktorelemzésének modellje
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forras: sajat szerkesztés

m7/16. tablazat — A sportoloi markatulajdonsag skdla korrelacios mdatrixa

CR AVE MSV  MaxR(H)  PERF  SOC TEA FPL STY SPO  OUT  PERS
PERF | 093 0,572 0,364 0,934 0,756
Soc | 0,928 0,647 0,562 0,93 0,531 0,805
TEA | 0,921 0,744 0,299 0,923 0,547 0428 0,862
FPL 0,908 0,711 0,494 0,91 0,603 0599 0,346 0,843
Sty | 0,882 0,715 0,494 0,899 0,382 0555 0,284 042 0,846
SPO | 0,846 0,649 0,562 0,866 0,506 0,749 0,343 0,597 0,656 0,805
out | 0,872 0,774 0,494 0,902 0,342 0382 024 0323 0,703 0,448 0,88
PERS | 0,895 0,59 0,494 0,907 0,441 0,702 0,345 0,703 0,474 0,626 0,38 0,768

forras: sajat szerkesztés
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m7/17. tablazat — A markaszemélyiség kapcsan végzett elokutatds eredmenye

N Mean Std. Deviation

Csalad orientalt 74 4,00 1,923
Nem beképzelt 74 4,55 1,866
Oszinte* 74 4,99 1,771
Valodi* 74 5,38 1,585
Mesterkélt 74 3,91 1,822
Eredeti* 74 5,46 1,397
Vidam* 74 5,36 1,504
Szentimentalis 74 3,45 1,435
Baratsagos* 74 5,08 1,577
Kedves* 74 5,01 1,634
Trendi* 74 5,93 1,209
Gondoskodd 74 4,22 1,823
Izgalmas* 74 5,81 1,143
Nyugodt 74 4,27 1,674
Hiivos 74 3,04 1,667
Fiatalos* 74 5,53 1,219
Lelkesité* 74 5,70 1,568
Egyedi* 74 6,12 1,134
Kreativ* 74 5,76 1,301
Naprakész* 74 5,46 1,681
Fiiggetlen 74 4,46 1,730
Osszetett 74 4,66 1,573
Megbizhato* 74 5,08 1,686
Nagy munkabirasu* 74 5,45 1,580
Biztonsagos 74 4,62 1,765
Intelligens* 74 5,08 1,694
Technikas™ 74 5,64 1,439
Fifikas/Otletes* 74 5,35 1,565
Sikeres* 74 6,07 1,368
Vezéregyéniség* 74 5,43 1,509
Magabiztos* 74 5,88 1,433
Fels6osztalybeli 74 4,89 1,840
Csillogo 74 4,86 1,860
Szép/Joképti* 74 5,30 1,796
Elblivolo* 74 5,01 1,822
Nobies* 74 5,01 1,967
Elegans* 74 5,47 1,510
Laza* 74 5,45 1,444
Férfias* 74 5,68 1,500
Kemény* 74 5,28 1,635
Marcona 74 4,15 1,765
Valid N (listwise) 74

forras: sajat szerkesztés
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m7.5 A sportoloi markaelonyok skala szamitasi tablai és abrai

m7/18. tablazat — A sportoloi markaelonydk skala kialakitasdara bevont valtozok

Markaelényok (27 tétel)

Funkciondlis vagy tapasztalati (14 tétel)

13. Elmenekiilés

1)

2)

3)

Az, hogy a kedvenc sportolomrol
beszélhetek, rola olvashatok, vagy 6t
nézhetem, segit egy rovid idore kiszakadni a
mindennapos rutinbol.

Az, hogy a kedvenc sportolomrol
beszélhetek, rola olvashatok, vagy 6t
nézhetem, segit egy rovid idére
megfeledkeznem a mindennapos
problémakrol.

Az, hogy a kedvenc sportolomrol
beszélhetek, rola olvashatok kikapcsolodast
jelent szdmomra.

Gladden-Funk,
2002, Kajos et al.,
2017

BFB 101 ESC

BFB 102 ESC

BFB 103 ESC

14. Szorakozas

1)
2)

3)

A sportold versenyei/mérkdzései jo
szorakozast jelentenek.

A sportold versenyei mérkézései rendkiviil
¢élvezetesek.

Jol érzem magam, amikor a sportolo
versenyeit, mérkézéseit nézem.

Bauer et al., 2008

BFB 201 ENT

BFB 202 ENT

BFB 203 ENT

15. lzgalom

1)
2)
3)

4)

Szeretem azt az izgalmat, amit a sportolo
versenyei, mérk6zései alatt érzek.
Mindig izgalmasnak talalom a kedvenc
sportolom versenyét/mérkdzését.

Mindig izgatottam varom a sportold
kovetkezd versenyét/mérkozését.

Mar alig varom, hogy ujra lathassam
versenyezni.

Funk et al., 2009

BFB 301 EXC

BFB 302 EXC

BFB 303 EXC

BFB 304 EXC

16. Nosztalgia

1)
2)
3)

4)

Sok szép emlékem kotddik a sportolohoz és
a sikereihez.

Szivesen gondolok vissza a sportold
versenyeire, mérkézéseire.

Nosztalgikus érzés fog el, ha a sportolo
gy6zelmeire gondolok.

Tobb szurkoldi élményem is kotodik a
sportolohoz.

Gladden-Funk,
2002

BFB 401 NOS

BFB 402 NOS

BFB 403 NOS

BFB 404 NOS

Szimbolikus (13 tétel)

17. Tarsas interakcid

1)

2)

3)

A sportolohoz kdthetd események
lehetdséget teremtenek arra, hogy a
barataimmal legyek.

Az, hogy a sportold szurkoldja vagyok
lehetdséget teremt arra, hogy 1j emberekkel
ismerkedjem meg.

J6 érzés egyiitt szurkolni masokkal a
kedvenc sportoldmnak.

Bauer et al., 2008;
Biscaia et al., 2013;
Ross et al., 2006;

BSB 501 SIN

BSB 502 SIN

BSB 503 SIN

18. Onbecsiilés

1)
2)

Ha a sportolo nyer, gy érzem ¢én is nyerek.
A sportolo gy6zelme sikerélményt nyujt
szamomra.

Gladden-Funk,
2002

BSB 601 SET

BSB 602 SET
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3) Biiszkeséggel tolt el, ha a sportold jo BSB 603 SET
eredményt ér el.
19. Nemgzeti biiszkeség Gladden — Funk,
1) Biiszke vagyok r4, ha a sportold 2002 alapjan BSB 701 NID
Magyarorszag szamara nyer, vagy szerez
érmeket.
2) Ha a sportold nyer, gy érzem az orszag is BSB 702 NID
nyert.
3) Nem szurkolnék a sportolénak, ha nem BSB 703 NID
magyar lenne.
4) A sportold biiszkévé teszi a magyar BSB 704 NID
embereket.
20. Lokalpatriotizmus (varos) Gladden — Funk,
1) Sok 6romoét okozott mar a varosomnak, a 2002 alapjan BSB 801 LOC
régiomnak.
2) Oriilok, hogy a varosom sziildttjének BSB 802 LOC
nevezhetem.
3) Biiszke vagyok ra, hogy a varosomhoz BSB 803 LOC
kothetd

258

forras: sajat szerkesztés

m7/19. tablazat — A sportoloi markaelonyok skadla feltaro faktoranalizisének tabldi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 917
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 5514,773
df 91
Sig. ,000
Total Variance Explained
Rotatio
n Sums
of
Square
d
Extraction Sums of Squared | Loadin
Initial Eigenvalues Loadings gs?
Fact % of Cumulati % of Cumulati
or Total | Variance ve % Total | Variance ve % Total
1 7,427 53,054 53,054 7,165 51,181 51,181 6,449
2 2,011 14,363 67,416 1,762 12,585 63,766 5,284
3 1,108 7,913 75,329 ,885 6,324 70,091 2,901
4 ,895 6,394 81,723 ,655 4,681 74772 5,123
5 444 3,174 84,897
6 ,359 2,564 87,461
7 ,323 2,309 89,771
8 ,267 1,910 91,680
9 ,235 1,681 93,361
10 ,221 1,575 94,936
11 ,210 1,499 96,435
12 ,186 1,329 97,764
13 ,162 1,160 98,925
14 ,151 1,075| 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.




a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to

obtain a total variance.

Pattern Matrix®

Factor

2

3

34.8 BFB 302
EXC

34.5 BFB 202
ENT

34.4 BFB 201
ENT

34.6 BFB 203
ENT

34.7 BFB 301
EXC

34.2 BFB 102
ESC

34.1 BFB 101
ESC

34.3 BFB 103
ESC

34.27 BSB 803
LOC

34.26 BSB 802
LOC

34.25 BSB 801
LOC

34.21 BSB 701
NID

34.22 BSB 702
NID

34.24 BSB 704
NID

,929
,920
,847
,818

,786

,219

,940
,890

,730

972
812

,662

,978
,666

,648

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Promax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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m7/6. abra — A sportoloi markaelonyok skala megerdsito faktorelemzésének modellje

34.5 BFB 202 ENT

24.8 BFE 202 EXC

34.4 BFB 201 ENT

24.6 BFB 203 ENT

347 BFB 301 EXC

342 BFB 102 ESC

34.1 BFB 101 ESC

M3 BEFB103ESC |

3427 BSBE 802 LOC

34.36 BSBE 802 LOC

34.35 B5B 801 LOC

34.31 BSE 701 NID

34.34 BSE 704 NID

999999999 299%

34.22 BSB 702 NID

forras: sajat szerkesztés

m7/20. tablazat — A markaeldnyok skadla korrelacios matrixa

CR AVE MSV  MAXR(H) NID ENTEXC ESC LOC
NID ‘ 0,865 0,681 0,587 0,867 0,825
ENTEXC ‘ 0,943 0,769 0,587 0,961 0,766 0,877
ESC ‘ 0,918 0,788 0,529 0,973 0,633 0,727 0,888
LOC ‘ 0,860 0,676 0,112 0,980 0,270 0,268 0,335 0,822

forras: sajat szerkesztés

m7.6 Sportoldi markaattitiid skala kialakitasanak tablai és abrai

m7/21. tablazat — A sportoldi markaattitiid skala kialakitasdra bevont valtozok

Attitiid (7 tétel)
21. Fontossag (fontos szdmomra a...) Gladden-Funk,
1) Fontos szamomra, hogy a sportol6 2002 BAT 101 IMP
szurkolojanak mondhatom magam.
2) Rossz érzéssel tolt el, ha arra gondolok, hogy BAT 102 IMP
majd nem szurkolhatok neki tobbet.
3) Fontosabb szamomra, mint a sportag tobbi BAT 103 IMP
sportoldja.
22. Tudas (ismerem a...) (Sokat tudok a ) Gladden-Funk,
1) Sokat tudok a sportoldrdl. 2002 BAT 201 KNO
2) Jol ismerem a sportold eredményeit. BAT 202 KNO
3) Ismerem a sportold maganéletét és szokasait. BAT 203 KNO
4) A sportag tébbi sportoldjahoz képest sokkal BAT 204 KNO
tobbet tudok a sportoldrdl.
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m7/22. tablazat — A sportoloi markaattitiid skala faktoranalizisének tablai

Pattern Matrix®

Factor
1 2
36.4 BAT 201 KNO ,866
36.6 BAT 203 KNO ,820
36.7 BAT 204 KNO 122
36.5 BAT 202 KNO ,667
36.1 BAT 101 IMP ,836
36.2 BAT 102 IMP ,811

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Promax with Kaiser

Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,836
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1564,880
df 15
Sig. ,000

Total Variance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?
% of Cumulative % of Cumulative

Factor Total Variance % Total Variance % Total

1 3,785 63,083 63,083 2,643 44,048 44,048 3,200

2 ,803 13,376 76,459 1,385 23,091 67,139 2,639

3 ,510 8,508 84,966

4 ,370 6,172 91,139

5 ,319 5,320 96,458

6 212 3,542 100,000

forras: sajat szerkesztés

m7/7. abra — A sportoloi markaattitiid skala megerdsito faktorelemzésének modellje

e (ed)
a5 _Te5)

73

€D

35.1 BAT 101 IMP

4
ot

€2

35.2 BAT 102 IMP

Hats

36.4 BAT 201 KNO

21

36.5 BAT 202 KNO

a5

36.6 BAT 203 KMNO

"€

5.7 BAT 204 KMO

forras: sajat szerkesztés
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m7/23. tablazat — A sportoldi markaattitiid skéla

CR AVE MSV MAXR(H) ATT_IMP ATT_KNO

ATT_IMP ‘ 0,802 0,69 0,58 0,81 0,818
ATT_KNO ‘ 0,855 0,6 0,58 0,892 0,762 0,775

m7.7 Sportoloi Markaérték Skala

m7/24. tablazat — A Sportoloi Markaimdzs Skadla korreldcios matrixa

CR AVE MSV  MAXR(H) PER PLI TEA FPL STY SPO ouT E)N(Z ESC LoC NID BR_KNO BR_IMP  PERS

PER 0,93 0,572 0,365 0,934 0,756

PLI 0,928 0,647 0,562 0,93 0,532 0,804

TEA 0921 0,744 0,299 0,923 0,547 0428 0,862

FPL 0,908 0,711 0,528 0,91 0,604 0,6 0,347 0,843

STY 0,882 0,715 0,497 0,898 0,382 0555 0,284 0,42 0,846

SPO 0,846 0,648 0,562 0,867 0506 0,749 0,343 0,597 0,656 0,805

ouT 0,871 0,773 0,497 0,898 0,341 0384 0241 0322 0,705 0448 0,879
ENTEXC | 0936 0,744 0,555 0,938 0543 059 0476 0513 0415 0543 0,358 0,863

ESC 0917 0,787 0,693 0,922 0324 0507 0358 0333 0452 0474 0357 0,714 0,887

LoC 0,863 0,681 0,145 0,94 0,174 0,19 0224 0112 0157 019 01114 0,268 0,295 0,825

NID 0,838 0,632 0,555 0,84 0572 0604 0387 0542 0415 0518 0,361 0,745 0,58 0,246 0,795
BR_KNO | 0,855 0,6 0,575 0,889 0363 0566 0351 0389 0453 0592 0,313 0,63 0,659 0,3 0,481 0,775
BR_IMP 0,804 0,694 0,693 0,826 03% 0582 0403 038 0466 0531 0379 0,743 0832 0381 0,59 0,758 0,821

PERS 0,887 0,569 0,528 0,895 0455 0,716 0353 0,726 0498 0643 0398 0544 0478 0,163 0,569 0,511 0,533 0,754

forras: sajat szerkesztés
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m7.8 Attitiidbeli lojalitas skala kialakitasanak tablai és abrai

m7/25. tablazat — Attitlidbeli lojalitas skala kialakitasara bevont valtozok

Mirkahiiség (34 tétel) Szerzé

Attitiidbeli (pszicholdgiai) hiiség (5 tétel)

Doyle et al. (2013) ), Funk-
Pastore,(2000), Gladden—
Funk (2002), Filo—Funk
(2008), Kunkel et al.
(2016), Neale—Funk (2006),
Wang et al., (2011)

A sportold elkotelezett szurkolojanak tartom magam BLA 101

Ha a sportold gyengébben szerepelne, akkor is a szurkolodja

maradnék. Mahony et al., (2000) BLA 102

Heere-Dickson (2008)
Doyle et al. (2013),
Gladden—Funk (2002),
Kunkel et al. (2016), BLA 103
Neale—Funk (2006),
Mahony et al., (2000),
Wang et al., (2011)

Akkor is a sportold szurkoldja lennék, ha a csaladom vagy a
barataim nem kedvelnék 6t.

; . . ) Doyle et al. (2013), Funk-
Nehéz lenne megvaltoztatni a sportoloval kapcsolatos Pastore,(2000), Mahony et BLA 104

véleményemet. al., (2000)

Akkor is a sportold szurkol6ja maradok, ha egy masik sportold

legybzi 5, vagy jobb néla. Kaynak et al., 2007 BLA 105

Biscaia et al. (2012, 2013),
Gladden—Funk (2002),
Neale—Funk (2006), Wang
etal, (2011)

Hajlando6 vagyok szoban és irasban is megvédeni a sportolot egy
beszélgetés soran még akkor is, ha ezaltal konfrontacioba kertilok
valakivel.

BLA 106

forras: sajat szerkesztés

m7/26. tablazat — Attitiidbeli lojalitas skala faktoranalizisének tabldai
Factor Matrix?

Factor
1
40.5 BLA 105 ,822
40.2 BLA 102 ,803
40.3 BLA 103 ,791
40.1 BLA 101 734
40.4 BLA 104 ,730
40.6 BLA 106 ,639

Extraction Method:
Generalized Least Squares.
a. 1 factors extracted. 4
iterations required.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,888
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1449,785
df 15
Sig. ,000
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,823 63,712 63,712 3,427 57,110 57,110
2 ,646 10,761 74,473

3 473 7,879 82,351

4 413 6,883 89,234

5 ,364 6,066 95,300

6 ,282 4,700 100,000

Extraction Method: Generalized Least Squares.

forras: sajat szerkesztés

m7/8. abra — A attitibbeli markalojalitas skala megerdsitd faktorelemzésének modellje

52
40.1 BLA 11

58
40.2 BLA 102

i}
40.3 BLA 103

i
40.4 BLA 104

]
40.5 BLA 105

]
40.5 BLA 108

forras: sajat szerkesztés

m7.9 Fogyasztoi magatartast méro skalak kialakitasanak tablai és abrai

m7/27. tablazat — Fogyasztoi magatartdst mérd skalak kialakitdsara bevont valtozok

Fogyasztoi magatartds (26 tétel)

Kozasségi média oldal fogyasztasa

Minden nap megnézem a sportold valamelyik kozosségi

Kajos BLB 101 SOM
média oldalat, )
Csatlakoztam a sportolohoz kothetd kozosségi médias Kajos BLB 102 SOM
szurkol6i csoporthoz, vagy oldalhoz.
Aktivan részt veszek a sportolohoz kotédo kozosségi médias Kajos BLB 103 SOM
szurkol6i csoport életében.
Ha felkertil egy 4j vided a sportolorol, akkor azt igyekszem Kajos BLB 104 SOM
minél eldbb megnézni.
Sokszor Ifedvellem, vagy osztom meg a sportol6 altal a Kajos BLB 105 SOM
kozosségi médiaban kozzétett tartalmakat.
Azutan is. kovetni fogom a sportolo kozdsségi média oldalait, Kajos BLB 106 SOM
ha mar visszavonul a versenysporttol
Szponzor fogyasztasa
Haa sporto{é egy mé.r.ka.l. re%de.'lmarrc.a lesz, akkor a szponzort is Kajos (Hasaan, 2016) BLB 201 SPO
elkezdem kdvetni a kdzdsségi média oldalakon.
Ha két termék/marka koziil kell valasztanom, akkor eldnyben BLB 202 SPO

részesitem azt a terméket/markat, amelyik a tdmogatja a

sportolot.

Kajos

264




Jol ismerem a sportold legfontosabb szponzorait Kajos BLB 203 SPO
Ha a sportolonak 0j szponzora lesz, utananézek a Kajos BLB 204 SPO
szponzornak.
Sportesemény fogyasztasa

Heere és James (2007),
Mindig megnézem a sportolo versenyeit/mérk6zéseit a Bauer et al. (2008), BLB 301 SEV
helyszinen, ha van ra lehetéségem. Biscaia et al. (2012,

2013), Wu et al. (2012)

Heere és James (2007),
Gyakran nézem meg a sportolo mérkdzéseit/versenyeit Bauer et al. (2008), BLB 302 SEV
valamilyen médiumon (TV, internet) keresztiil. Biscaia et al. (2012,

2013), Wu et al. (2012)
Ha talalkozom egy a sportolorol szol6 hirrel a médidban (TV, | Bauer et al. (2008),
radio, internet, jsag), akkor mindig Wang et al., (2011), Wu | BLB 303 SEV
elolvasom/meghallgatom/megnézem az informaciot. etal. (2012)
Hajlandé vagyok tobbet fizetni egy olyan sportesemény Kajos, Wang et al., BLB 304 SEV
helyszini megtekintéséért, amelyen a sportold is részt vesz. (2011)
Merchandising fogyasztas

Bauer et al. (2008),
Vasaroltam mar a sportolo nevével, képével vagy markajaval | Biscaia et al. (2012, BLB 401 MER
ellatott terméket. 2013), Kunkel et al.

(2016), Wu et al. (2012)
A, ] t‘)’vc'iben terve’zenrl‘, Vhogy V?isérolok a’ sportolo nevével, Bauer et al., (2008) BLB 402 MER
képével vagy markajaval ellatott termékeket.
Ha tehetném, akkor vasarolnék a sportold nevével, képével, Kajos, Wang et al., BLB 403 MER
vagy markajaval ellatott termékeket. (2011)
Szivesen hordom/hasznalom a sportol6 nevével, képével vagy
markajaval ellatott termékeket akkor is, ha nem Kajos BLB 404 MER
sporteseményre latogatok (pl. edzéshez, az utcan, stb.)
Reklam/Endorszment fogyasztas
Ismerem a sportol altal reklamozott markakat, termékeket. Kajos BLB 501 END
Vésérolytam mér’csak E}Zért egy marka termékét, mert a Baver et al., (2008) BLB 502 END
sportoloval reklamoztak.
Altalfiban kedYelefm a sportold altal reklamozott Baver et al., (2008) BLB 503 END
termékeket/markakat.
Jobban bizom abban a markaban vagy termékben, amelyikrdl
a sportol6 ugy gondolja, hogy érdemes arra, hogy a Kajos BLB 504 END
reklamjéban szerepeljen.
Nem sporthoz kotheté események fogyasztasa
Ha tehetem, akkor megnézem a sportoloval késziilt interjikat. | Kajos BLB 601 NSE
HE,I, tudom, hogy a. sportolo szerepe}nl 'fog e,gy televizios Kajos BLB 602 NSE
misorban, akkor igyekszem megnézni a miisort.
Szivesen vennék részt olyan eseményen, amelyiken a sportold
is jelen van (beszédet mond, kerekasztal beszélgetésen vesz Kajos BLB 603 NSE
részt)
Akar fizetnék is azért, hogy olyan eseményen vegyek részt,
amelyen a sportold is részt vesz (beszédet mond, kerekasztal Kajos BLB 604 NSE

beszélgetésen vesz részt)

forras: sajat szerkesztés

265




m7/9. abra — A fogyasztoi magatartds dimenzidit méré skalak megerosito faktorelemzésének
modellje

=6)—»={40 10 BLB 101 SOM
e5)—»={40 11 BLB 102 SOM
o4)-»={40 12 BLB 103 SOM BEHLOYV
e3)-»={40 13 BLB 104 SOM SOM

&2)-»={40 14 BLB 105 SOM
40.15 BLB 106 SOM
40.16 BLB 201 SPO
4028 BLB 501 END BEn LOY
4018 BLB 203 SPO SPO_KNO
4019 BLB 204 SPO

40.20 BLB 301 SEV
40.21 BLB 302 SEV BEH_LOY
40.22 BLB 303 SEV SEV
140.32 BLB 601 NSE

40.33 BLB 602 NSE

40.34 BLB 603 NSE

40.24 BLB 401 MER
40.25 BLB 402 MER BEH_LOY
40.26 BLB 403 MER MER
40.27 BLB 404 MER
40.17 BLB 202 SPO
40.29 BLB 502 END BEH_LOY
40.30 BLB 503 END SPO_CON
40.31 BLB 504 END

forras: sajat szerkesztés
m7/28. tablazat - A fogyasztoi magatartast méré skalak pszichometriai mutatoi és azok

ertékelése

| Measure |[Estimate| Threshold ||Interpretation|
ICMIN  |1111,301-- |--

|
DF__ 232 |- |- |
ICMIN/DF|[4,790  |Between 1 and 3||Acceptable |
ICFI 0,946  |}>0.95 |Acceptable |
ISRMR 0,050 |<0.08 |[Excellent |
IRMSEA 0,062  |<0.06 |Acceptable |
PClose  [0,073 [>0.05 |Acceptable |

Forras: sajat szerkesztés (Gaskin — James, 2016) alapjan
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8. melléklet — Az empirikus kutatds tovabbi eredményeinek tablai és abrai

6

m8/1. tablazat — A valaszadok Televizion keresztiili sportfogyasztasi gyakorisdga

%

Naponta

Hetente tobbszor
Hetente

Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban

Soha

Total

182
321
137
92
59
144
37
972

18,7
33,0
14,1
9,5
6,1
14,8
3,8
100,0

forrés: sajat szerkesztés

m8/2. tablazat — A vailaszadok interneten keresztiili sportfogyasztasi gyakorisaga

{6

%

Naponta

Hetente t6bbszor
Hetente

Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban

Soha

Total

77
174
130
130

82
249
130
972

79
17,9
13,4
13,4

8,4
25,6
13,4

100,0

forras: sajat szerkesztés

m8/3. tablazat — A valaszadok helyszini sportfogyasztasi gyakorisaga

{6

%

Naponta

Hetente t6bbszor
Hetente

Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban

Soha

Total

2
39
86

126
123
459
137
972

2

4,0
8,8
13,0
12,7
47,2
14,1
100,0

forras: sajat szerkesztés
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m8/4. tablazat — A valaszadok kozdsségi médian keresztiili sportfogyasztasi gyakorisaga

6

%

Naponta tobbszdr
Naponta

Hetente tobbszor
Hetente

Havonta t6bbszor
Havonta
Ritkéabban

Soha

Total

168
171
174
85
62
55
155
102
972

17,3
17,6
17,9
8,7
6,4
5,7
15,9
10,5
100,0

forras: sajat szerkesztés

m8/5. tablazat — A valaszadok sporthir fogyasztdsi gyakorisaga

6

%

Naponta tobbszor
Naponta

Hetente tobbszor
Hetente

Havonta tobbszor
Havonta
Ritkéabban

Soha

Total

338
257
128
66
44
35
69
35

972

34,8
26,4
13,2
6,8
4,5
3,6
7,1
3,6
100,0

forras: sajat szerkesztés

m8/6. tablazat — A valaszadok kedvenc sportoldja a sportdig tipusa alapjan

Frequency Percent
Egyéni sportold 435 448
Csapatsportold 537 55,2
Total 972 100,0

forras: sajat szerkesztés

m8/7. tablazat — A valaszadok kedvenc sportoldja a sportolé neme alapjdan

Frequency Percent
Valid  Férfi sportolo 559 57,5
Nbi sportold 413 42,5
Total 972 100,0

forras: sajat szerkesztés



m8/8. tablazat — A pszichologiai elkdtelezettség alapjan képzett csoportok valaszainak elemenkénti
és faktorok szerinti atlaga

Atlag a

N ”Elkotelezett ”Kot6do” ”Vonz6d6” | ”Tudatosult”
teljes " . a = =
mintén fogyaszto fogyaszto fogyaszto fogyaszto
(n=972) (n=327) (n=338) (n=236) (n=71)
SPORT IDENTIFIKACIO 4,79 5,80 4,78 4,03 2,71
A bardtaim szerint is a sportdg SID 105 4,67 5,77 4,65 3,85 2,45
igazi szurkoldja vagyok.
Asportdg” kivetése a legjobb SID 106 4,66 573 4,63 3,84 2,56
szorakozasi mod.
A sportdg”szurkoldjdnak lenni | g1y 147 4,66 5,85 4,65 373 234
fontos szamomra.
Az Osszes sportot figyelembe
véve, leginkabb a ,,sportot” SID 108 4,85 5,69 4,75 4,39 2,94
részesitem elonyben.
CSAPAT IDENTIFIKACIO 4,90 5,91 4,72 3,72 2,67
A csapat igazi szurkoldja vagyok. TID 101 5,09 6,21 4,92 3,79 2,55
Ha a csapat nyer, gy érzem én'is | ypy 19 5,06 6,10 4,86 3,93 2,76
nyerek
Zavar, ha masok kritizaljak a TID 103 430 5,20 4,03 3,40 248
csapatot
Ismerem a csapat tortenetet es TID 104 4,66 5,61 4,58 3,44 2,59
tradicidit
J6 érzés szimomra a csapat TID 106 5,37 6,43 5,25 4,09 2,97
szurkoldjanak lenni
SPORTOLO IDENTIFIKACIO 5,00 6,13 5,05 4,03 2,75
A sportold igazi szurkoldjanak
tartom magam. AID 101 4,93 6,22 5,06 3,77 2,23
Ha a sportol6 nyer, ligy érzem, én | 515y 09 4,99 6,08 4,95 4,14 3,04
is nyerek
Zavar, ha mésok kritizaljdk a AID 103 4,48 5,53 437 3,78 2,55
sportolot
Biiszkén vallom magam a AID 106 5,60 6,69 5,85 4,47 321
sportold szurkoldjanak
MARKATULAJDONSAGOK 5,75 6,24 5,80 5,31 4,75
TERMEK ALAPU TULAJDONSAGOK 6,02 6,47 6,06 5,60 5,19
TELJESITMENY FAKTOR (PERF) 6,18 6,57 6,17 5,83 5,57
6] egy sikeres sportold BI;IiZJéOl 6,62 6,89 6,68 6,33 6,04
Cimeket, bajnoksagokat nyer BI;IiZJéOZ 6,32 6,64 6,34 6,02 5,77
Elismert alakja a sportagénak BPS'E éo"' 6.45 6,77 6,52 6,10 5,86
Jol tel_]esu a legnagyobb rivalisai BPR 202 6,25 6,61 6,29 5,91 5,52
ellen is RIV
Kiemelkedden teljesit a BPR 401 6,26 6,55 6,31 5,95 573
versenyeken PER
Rekordokat 4l fel BPRI0Z | s 5,96 5,41 5,31 5,17
Dominans a spotagaban BPP%“ROS 6,10 6,57 6,07 5,71 5,45
Kiemelkedik a mezénybol BPPFééO4 6,11 6,50 6,08 5,78 5,562
Egyedi amit aﬂversenypalyan, a BPR 501 6,12 6.64 6,06 5,72 5,32
versenyen nyujt PST
Kiilonleges képességekkel BPR 503
rendelkezik PST 6,02 6,54 5,99 5,56 5,31
CSAPAT (TEA) 5,58 6,18 5,53 5,09 4,63
Egy sikeres csapat/klub tagja B?I_Féim 5,81 6,39 5,80 5,36 4,75
A’ csapata/klubja bajnoksagokat, BPR 302 5,67 6,17 5,67 5,27 477
cimeket nyer TEA
A legjobb csapatban/klubban BPR 303 5,25 6,00 513 4,65 4,38
szerepel TEA
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SPORTSZERUSEG (FPL) 6,31 6,67 6,48 5,88 5,36
Mindig sportszeriien viselkedik BPR 601 6,33 6,63 6,52 5,92 5,45
az ellenfeleivel szemben FPL
Tiszteli az ellenfeleit BPFF;EM 6,43 6.76 6,57 6,06 5,44
Mlnc!lg k'évetl a fair play BPR 603 6,34 6,70 6,52 5,87 5,41
szabalyait FPL
A magatartasa mindig etikus BPFITD EO4 6,15 6,57 6,30 5,67 514
NEM-TERMEK ALAPU
TULAJDONSAGOK 5,48 6,00 5,55 5,03 4,32
SZURKOLOI KAPCSOLAT (FCO) 5,89 6,49 5,90 5,44 4,63
Tor8dik a szurkoléival B 2L | 59 6,55 6,10 5,50 4,52
Erdekli a szurkolék véleménye, BNP 202
elérhet6 a szamukra SUP 571 6,34 571 5,25 4,35
Igyekszﬂ( kommunikalni a BNP 203 5,90 6,43 5,90 5,49 485
szurkolodival SUP
Ertékeli a szurkol6it B e 6,69 6,20 5,79 4,89
J6 kapesolatot dpol a szurkoléival | g 2% | 5,85 6,42 5,81 5,43 4,85
Sokat tesz a kozosségért Bt sm 6,46 5,62 5,25 431
Elkotelezett a kozosség irant BNS%EOB 5,89 6,50 5,88 5,40 4,66
SZEMELYISEG (PERS) 6,02 6,51 6,12 5,60 4,73
Baratsagos BPE 101 6,17 6,64 6,29 5,77 4,80
Becsiiletes BPE 103 6,30 6,77 6,38 5,88 5,13
Erkolcsos BPE 108 6,02 6,50 6,06 5,65 4,87
Intelligens BPE 112 5,90 6,40 5,99 5,51 4,48
Kedves BPE 115 6,12 6,58 6,23 571 4,86
Szerény BPE 128 5,63 6,16 5,78 5,11 4,47
STILUS (STY) 5,08 5,62 5,13 4,61 3,98
, tere 1w g BNP 501
Stilusosan 61tozkodik STY 5,24 573 5,32 4,77 4,12
Mindig elegéns B9 | a0 5,48 4,90 4,42 3,73
Divatosan 61t6zott BNSI.DI_E;M 5,12 5,65 5,17 4,64 4,03
SZPONZOR (SPO) 5,56 6,10 5,62 5,07 4,64
A sajat stilusanak megfelel6 BNP 302
szponzorokat vélasztott SPO 5,34 580 540 487 4,54
i BNP 303
J6 a kapcsolata a szponzorokkal SPO 5,66 6,22 5,70 517 4,48
Poznf\'/ a szponzorokhoz valod BNP 304 5,60 6,26 5,78 517 438
hozzaallasa SPO
A SPORTOLO KULSEJE (OUT) 4,85 5,29 4,96 4,42 3,77
A sportolo csinos, joképti BNOPUL.:.O]' 5,20 5,65 5,35 4,74 4,04
A sportold szexi BNOPUL.Il_OZ 4,51 4,94 4,57 4,11 3,51
MARKAELONYOK 5,13 5,93 5,17 4,45 3,45
IZGALOM/SZORAKOZAS (ENTEXC) 5,90 6,70 6,06 5,17 3,83
A sportold versenyei/mérkdzései BFB 201
jO szorakozast jelentenek. ENT 5,96 6,75 6,08 5.24 413
A sportold versenyei mérkozései BFB 202
rendkiviil élvezetesek. ENT 592 6,63 6,10 523 4,03
Jol érzem magam, amikor a BEB 203
sportolo versenyeit, mérkdzéseit ENT 5,90 6,76 6,08 5,16 3,62
nézem.
Szeretem azt az izgalmat, amit a BFB 301
sportold versenyei, mérkozései EXC 5,85 6,70 6,05 511 3,41

alatt érzek.
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Mindig izgalmasnak talalom a

kedvenc sportolom BFEli(SC):OZ 5,87 6,67 5,99 5,14 3,97

versenyét/mérk6zését.

ELMENEKULES (ESC) 4,80 6,09 4,79 3,73 2,51

Az, hogy a kedvenc sportolomrol

beszélhetek, rola olvashatok, BFB 101

vagy 6t nézhetem segit egy rovid ESC 4,84 6,05 4,91 3,79 2,46

id6re kiszakadni a mindennapos

rutinbol.

Az, hogy a kedvenc sportolémrol

beszélhetek, rola olvashatok, BEB 102

vagy 6t nézhetem segit egy rovid ESC 4,64 5,99 4,51 3,62 2,44

idére megfeledkeznem a

mindennapos problémékrol.

Az, hogy a kedvenc sportolémrol BFB 103

beszélhetek, rola olvashatok 4,93 6,22 4,97 3,80 2,63
) e . ESC

kikapcsolddast jelent szamomra.

HELYI BUSZKESEG (LOC) 3,59 4,16 3,53 3,12 2,79

Sok 6romot okozott mar a BSB 801 455 513 460 401 341

varosomnak, a régiomnak. LOC ’ ' ' ’ !

Oriilok, hogy a varosom BSB 802

sziilottjének nevezhetem. LOC 2,86 3,35 2,73 2,48 2,44

Biiszke vagyok ra, hogy a BSB 803

varosomhoz kothetd. LOC 3,36 3,98 3,26 287 2,54

NEMZETI BUSZKESEG (NID) 6,23 6,78 6,33 5,79 4,67

Biiszke vagyok ra, ha a sportold BSB 701

Magyarorszag szamara nyer, vagy NID 6,39 6,91 6,56 5,94 4,70

szerez érmeket.

Ha a sportold nyer, Gigy érzem az BSB 702

orszhg is nyer. NID 5,95 6,60 5,96 5,51 4,35

A sportold biiszkévé teszi a BSB 704

magyar embereket. NID 6,34 6,82 6,46 591 4,96

MARKAATTITUD 4,42 5,66 4,29 3,53 2,23

TUDAS / ISMERET (ATT_KNO 4,37 5,39 4,32 3,61 2,45

Sokat tudok a sportol6rdl BAKL(ZDM 4,58 5,68 4,57 3,66 259

Jol ismerem a sportold BAT 202

eredmenyeit KNO 5,14 6,25 5,22 4,19 2,73

Ismerem a sportold maganéletét BAT 203 358 438 343 391 1.90

és szokasait KNO ' ' ' ' '

A sportag tobbi sportoldjahoz BAT 204

képest sokkal tobbet tudok a KNO 4,18 5,23 4,06 3,38 2,58

sportolorol

FONTOSSAG (ATT_IMP) 4,47 5,95 4,26 3,46 2,01

Fontos szamomra, hogy a

sportold szurkoldjanak BAI&;M 4,73 6,24 4,58 3,60 2,21

mondhatom magam

Rossz érzéssel tolt el, ha arra

gondolok, hogy majd nem BA”‘\I'A;OZ 4,22 5,66 3,95 3,32 1,82

szurkolhatok neki tobbet

ATTITUDBELI LOJALITAS 5,43 6,74 5,64 4,26 2,29

A sportol6 elkdtelezett BLA101 | 481 6,53 4,85 3,33 1,66

szurkoldjanak tartom magam

Ha a sportolé gyengébben

szerepelne, akkor is a szurkoloja BLA 102 5,90 6,89 6,41 4,64 3,04

maradnék

Akkor is a sportold szurkolodja

lennék, ha a csaladom vagy a BLA 103 5,84 6,86 6,19 5,03 2,14

barataim nem kedvelnék 6t

Nehéz lenne megvaltoztatni a

sportoloval kapcsolatos BLA 104 5,55 6,80 5,85 4,29 2,58

véleményemet

Akkor is a sportold szurkoldja

maradok, ha egy masik sportold BLA 105 6,09 6,93 6,67 5,11 2,73

legy6zi 6t, vagy jobb nala
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Hajlando6 vagyok szoban és
irasban is megvédeni a sportolot

egy beszélgetés soran még akkor BLA 106 4,40 6,44 3,87 3,17 1,58

is, ha ezaltal konfrontacioba

keriilok valakivel

SPORTOLOI SPORTESEMENYEINEK

FOGYASZTASA 5,43 6,74 5,64 4,26 2,29

Megnézem a sportold

versenyeit/mérkozéseit a BLB 301

helyszinen, ha van ra SEV 381 5,02 3,68 2,92 L5

lehetdségem.

Gyakran nézem meg a sportold

mérkdzéseit/versenyeit BLB 302

valamilyen médiumon (TV, SEV 5,95 6,65 584 4,52 2,58

internet) keresztiil.

Ha talalkozom egy a sportolorol

sz016 hirrel a médiaban (TV,

radio, internet, ujsag), akkor BLB 303

mindig SEV 5,39 6,50 5,64 4,35 2,49

elolvasom/meghallgatom/megnéz

em az informaciot.

Ha tehetem, akkor megnézem a BLB 601

sportoloval késziilt interjukat. NSE 520 6,54 5.36 411 1.94

Ha tudom, hogy a sportold

szerepelni fog egy televizios BLB 602

misorban, akkor igyekszem NSE 4,74 6,24 4,81 3,44 189

megnézni a misort.

Szivesen vennék részt olyan

eseményen, amelyiken a sportold BLB 603

is jelen van (beszédet mond, NSE 4,76 6,09 4,79 3,64 2,14

kerekasztal beszélgetésen vesz

részt)

FIZETESI HAJLANDOSAG 3,57 4,82 341 2,68 1,45

Hajlando vagyok tobbet fizetni

egy olyan sportesemény helyszini | BLB 304

megtekintéséért, amelyen a SEV 4,04 5,40 4,02 2,96 141

sportold is részt vesz.

Akér fizetnék is azért, hogy olyan

eseményen vegyek részt, amelyen BLB 604

a sportol¢ is részt vesz (beszédet NSE 3,09 4,24 2,80 2,40 1,48

mond, kerekasztal beszélgetésen

vesz 1észt)

SZPONZORRAL ES RELAMOZOVAL

KAPCSOLATOS 3,04 3,99 2,78 2,53 1,54

ERDEKLODES/ISMERET

Ha a sportold egy marka

reklamarca lesz, akkor a BLB 201

szponzort is elkezdem kovetni a SPO 2,54 3,36 2,20 2,25 1,38

kozdsségi média oldalakon.

Jol ismerem a sportolo BLB 203

legfontosabb szponzorait SPO 3,29 4,32 3,10 2,65 1,59

Haa spf)rtolfSnak Uj szponzora BLB 204 2.85 3,75 261 237 1,46

lesz, utadnanézek a szponzornak. SPO

Ismerem a sportolo altal

reklamozott markakat, BLE 501 3,48 4,52 3,28 2,85 1,72
. END

termékeket. ] ] ]

SZPONZOR ES RELAMOZO

TERMEKEINEK FOGYASZTASA 3.25 414 3.10 271 1,60

Ha két termék/marka koziil kell BLB 202

V:élasz?anom, akkor ely(’inyberrl ' SPO 3,67 470 3,56 2.96 1,79

részesitem azt a terméket/markat,

amelyik a tAmogatja a sportolot.

Vasaroltam mar csak azért egy BLB 502

marka termékét, mert a END 2,27 3,03 1,99 1,92 1,31

sportoloval reklamoztak.
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Altalaban kedvelem a sportold

altal reklamozott Ehg 503 3,74 4,69 3,65 3,16 1,75
termékeket/markakat.

Jobban bizom abban a markaban

vagy termékben, amelyikrol a BLB 504

sportol6 tigy gondolja, hogy 3,31 4,15 3,22 2,83 1,54
. >0 END

érdemes arra, hogy a reklamjaban

szerepeljen.

MERCHANDISING 3,25 4,14 3,10 2,71 1,60
Vasaroltam mar a sportold BLB 401

nevével, képével vagy markajaval MER 2,39 3,34 2,02 1,89 1,42
ellatott terméket.

A jovében tervezem, hogy

vasarolok a sportol6 nevével, BLB 402

képével vagy markajaval ellatott MER 283 3,92 2,48 2,25 1,38
termékeket.

Ha tehetném, akkor vasarolnék a BLB 403

sportolo nevével, képével, vagy MER 3,47 4,83 3,17 2,59 1,49
markéjaval ellatott termékeket.

Szivesen hordom/hasznalom a

sportol6 nevével, képével vagy

markajaval ellatott termékeket BLB 404

akkor is, ha nem sporteseményre MER 3,09 4,24 2,80 2,40 1,48
latogatok (pl. edzéshez, az utcan,

sth.)

forrés: sajat szerkesztés

m8/9. tablazat — A kedvencként jelolt sportolok megoszidsa pszicholdgiai elkitelezettség alapjan

képzett csoportokban
”Tudatosult”
Ossges | Plkitelezett | “Kitéds” »Vonz6d” fogyasztd
” fogyaszto fogyaszto fogyaszto
Teljes mintaban 972 327 (33,6%0) | 338(34,8%) 236 (24,3%) 71 (7,3%)
Csapatsportolo 554 229 (42,6%) | 163 (30,4%) 122 (28,0%) 40 (9,2%)
Egyéni sportolo 418 98 (22,5%) 175 (40,2%) 114 (21,2%) 31 (5,8%)
Hossza Katinka (szas) 157 29 (18,5%) 49 (31,2%) 56 (35,7%) 23 (14,6%)
Lékai Maté (kézilabda) 93 34 (36,6%) 41 (44,1%) 15 (16,1%) 3 (3,2%)
Gorbicz Anita (kézilabda) 92 57 (62%) 19 (20,7%) 10 (10,9%) 6 (6,5%0)
Bode Daniel (labdartgas) 66 37 (56,1%) 11 (16,7%) 14 (21,2%) 4 (6,1%)
Nagy Laszl6 (kézilabda) 62 32 (51,6%) 22 (35,5%) 8 (12,9%) 0 (0%)
Michelisz Norbert (autosport) 55 13 (23,6%) 27 (49,1%) 12 (21,8%) 3 (5,5%)
Miklés Edit (sf) 37 19 (51,4%) 13 (35,1%) 5 (13,5%) 0 (0%)
Nikolics Nemanja (labdarugas) 37 10 (27%) 11 (29,7%) 14 (21,2%) 3(8,1%)
Mikler Roland (kézilabda) 31 12 (38,7%) 14 (45,2%) 5 (16,1%) 0 (0%)
Hanga Adam (kosarlabda) 28 4 (14,3%) 14 (50,0%0) 8 (28,6%) 2 (7,1%)
Cseh Laszl6 (aszas) 27 5 (18,5%) 15 (55,6%) 5 (18,5%) 2 (7,4%)
Baji Balazs (atlétika) 26 4 (15,4%) 16 (61,5%) 5 (19,2%) 1(3,8%)
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m8/10. tabldzat — A mintdaba 30 f6 folotti szurkoloval bekeriilt sportolok modellhez kapcsolodo
faktorokra kapott atlagos pontszama

Hosszu Lékai Gorbicz Bode Nagy Michelisz Miklos | Nikolics
Katinka Maté Anita Déniel | Laszlo Norbert Edit Nemanja
(n=157) (n=93) (n=92) (n=66) | (n=62) (n=55) (n=37) (n=37)
SPORT IDENTIFIKACIO 2,90 5,96 6,01 5,91 6,02 3,60 4,93 6,05
CSAPAT IDENTIFIKACIO NA 5,51 5,66 5,76 5,81 NA NA 2,83
SPORTOLO IDENTIFIKACIO 4,71 5,20 5,63 5,50 5,60 4,56 5,81 4,81
MARKATULAJDONSAGOK 5,78 6,01 6,34 5,54 6,24 5,63 5,45 5,26
TERMEK ALAPU
) 6,11 6,56 6,72 5,92 6,67 5,80 5,60 5,40
TULAJDONSAGOK
TELJESITMENY FAKTOR 5,96 5,87
6,81 6,28 6,67 5,88 6,58 5,69
(PERF)
CSAPAT (TEA) 5,13 6,79 6,85 6,42 6,78 5,37 4,37 4,38
SPORTSZERUSEG (FPL) 6,40 6,60 6,65 5,45 6,65 6,37 6,46 5,95
NEM-TERMEK ALAPU
) 5,44 5,47 5,96 5,16 581 545 5,31 513
TULAJDONSAGOK
SZURKOLOI KAPCSOLAT 6,01 5,84
5,83 5,89 6,41 6,06 6,31 5,84
(FCO)
SZEMELYISEG (PERS) 5,79 6,12 6,22 5,96 6,14 6,44 5,94 5,98
STILUS (STY) 5,03 5,13 5,68 4,38 5,56 4,82 4,43 4,86
SZPONZOR (SPO) 5,68 5,26 6,12 5,29 6,09 5,88 6,07 5,08
A SPORTOLO KULSEJE (OUT) 4,88 4,99 5,38 4,09 4,97 4,26 4,08 3,88
MARKAELONYOK 4,83 5,33 5,83 5,27 5,55 4,93 5,65 4,56
IZGALOM/SZORAKOZAS 6,53 4,98
5,70 6,38 6,52 5,96 6,56 5,50
(ENTEXC)
ELMENEKULES (ESC) 4,04 5,07 5,97 5,19 545 4,70 5,46 4,49
HELYI BUSZKESEG (LOC) 3,24 3,52 4,25 3,75 3,60 3,76 4,13 2,77
NEMZETI BUSZKESEG (NID) 6,35 6,34 6,57 6,16 6,60 5,75 6,50 5,99
MARKAATTITUD 3,96 4,37 5,31 4,96 5,00 4,29 5,08 4,20
TUDAS / ISMERET 5,03 4,46
4,11 4,17 5,08 4,81 4,63 4,50
(ATT_KNO)
FONTOSSAG (ATT_IMP) 3,80 4,56 5,53 5,11 5,38 4,08 5,12 3,93
ATTITUDBELI LOJALITAS 4,79 5,70 6,04 5,81 6,12 5,46 6,05 5,27
SPORTOLOI
SPORTESEMENYEINEK 3,99 5,53 5,64 5,52 5,74 4,60 5,50 4,77
FOGYASZTASA
HELYSZINI 3,48 4,92 4,88 4,88 5,02 3,89 4,50 4,15
MEDIA 4,24 5,83 6,02 5,85 6,10 4,96 5,99 5,09
FIZETESI HAJLANDOSAG 2,98 4,13 4,75 4,42 4,70 3,60 4,46 3,86
SZPONZORRAL ES
RELAMOZOVAL
2,66 2,96 3,67 3,59 3,69 3,00 3,93 2,84
KAPCSOLATOS
ERDEKLODES/ISMERET
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SZPONZOR ES RELAMOZO
TERMEKEINEK 2,96 3,38 3,66 3,86 3,79 2,92 3,90 2,66
FOGYASZTASA
MERCHANDISING 2,48 3,06 3,92 3,72 3,59 2,57 3,13 2,98
KOZOSSEGI MEDIA

] 3,04 4,16 4,89 4,49 4,72 3,29 4,54 4,00
FOGYASZAS

forrés: sajat szerkesztés

m8/11. tablazat — Hosszu Katinkdt jelold szurkolok altal a sportolonak adott atlagos pontszamok a

pszichologiai elkételezettség mértékének fliggvényében

Osszes ”Ei!kﬁtelezeitt” "Kot6d” ”Vonzédé” | “Tudatosult”
(n=157) og;iaszto fog;iaszto fog)iaszto fogy_aszto
(n=29) (n=49) (n=56) (n=23)
SPORT IDENTIFIKACIO 2,90 4,28 3,18 2,52 1,49
CSAPAT IDENTIFIKACIO - - - - -
SPORTOLO IDENTIFIKACIO 4,71 6,14 5,30 4,27 2,76
MARKATULAJDONSAGOK 5,78 6,26 6,02 5,65 4,97
TERMEK ALAPU

AT O 6,11 6,42 6,25 6,03 5,63
TELJESITMENY FAKTOR (PERF) | 6,82 6,98 6,87 6,78 6,57
CSAPAT (TEA) 5,13 5,54 5,28 4,99 4,61
SPORTSZERUSEG (FPL) 6,39 6,73 6,61 6,31 5,70

NEM-TERMEK ALAPU

AT 5,44 6,11 5,78 5,27 4,31
SZURKOLOI KAPCSOLAT (FCO) 5,83 6,30 6,16 5,81 4,63
SZEMELYISEG (PERS) 5,79 6,38 6,07 5,70 4,65
STILUS (STY) 5,03 5,76 5,41 477 3,94
SZPONZOR (SPO) 5,69 6,37 6,05 5,44 4,65
A SPORTOLO KULSEJE (OUT) 4,88 5,72 5,23 4,63 3,65
MARKAELONYOK 4,83 5,71 5,14 4,75 3,30
IZGALOM/SZORAKOZAS (ENTEXC) 5,70 6,71 6,34 5,52 3,51
ELMENEKULES (ESC) 4,04 5,70 4,45 3,67 1,98
HELYI BUSZKESEG (LOC) 3,24 3,49 3,07 3,43 2,84
NEMZETI BUSZKESEG (NID) 6,35 6,92 6,70 6,36 4,86
MARKAATTITUD 3,96 5,52 4,43 3,54 1,98
TUDAS / ISMERET (ATT_KNO) 411 5,32 4,67 3,75 2,25
FONTOSSAG (ATT_IMP) 3,80 572 419 3,32 1,72
ATTITUDBELI LOJALITAS 4,79 6,63 5,61 4,24 2,06
SPORTOLOI
SPORTESEMENYEINEK 3,99 5,74 4,58 3,40 1,96
FOGYASZTASA
SZPONZORRAL ES
RELAMOZOVAL KAPCSOLATOS | 2,67 4,11 2,67 2,46 1,34
ERDEKLODES/ISMERET
SZPONZOR ES RELAMOZO
TERMEKEINEK FOGYASZTASA 2 20 L 20 D
MERCHANDISING 2,48 3,85 2,25 2,43 1,36
KOZOSSEGI MEDIA
e A 3,04 5,02 3,35 2,43 1,35

forras: sajat szerkesztés
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m8/12. tabldzat — A sportolokat az egyes kézdsségi média platformokon kévetdk vilaszainak

atlagai

Facebook | Instagram del?lz?f p érték

(n=409) (n=36) (n=248) (<0,001)
SID skala 511 4,36 5,39 faleiel
TID skala 5,36 4,08 5,33 faleiel
AID skala 5,44 4,28 5,46 faleel
Markatulajdonsag 5,93 5,56 5,97 ol
- Termék alapu 6,22 5,88 6,11 Fx
- Nem termék alapt 5,64 5,23 5,81 k%
Markaelonyok 5,41 4,52 5,45 falee
Markaattitiid 4,85 3,66 4,99 falei
Attitidbeli lojalitas 5,83 4,76 5,87 Fhx

forrés: sajat szerkesztés
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9. melléklet — Online Kérd6iv

Tisztelt valaszado!

Kajos Attila vagyok, a Corvinus Egyetem Sportgazdasagi Kutatokdzpontjanak kutatdja és a PTE
Kozgazdasagtudomanyi Karanak PhD hallgatdja.

Doktori disszertaicidmban a sportolok megitélését, az emberek sportolokkal kapcsolatos véleményét, valamint
ennek gyakorlati gazdasagi hatasait kutatom.

Arra szeretném kérni, hogy az alabbi, kb. 20-25 perces kérd6iv kitoltésével segitse a munkamat.

A kérdoiv kitoltése onkéntes és anonim. A valaszadassal a valaszado hozzajarul, hogy a kitdltés adatai a
kutatas soran felhasznalasra keriiljencek.

A valaszok megadasa el6tt, kérem, hogy olvassa el az esetleges magyarazatokat, valamint figyeljen a
pontossagra és a hitelességre.

1.Kérem, adja meg a nemét!
Férfi
N6

2.Hany éves?

3.Mi az On csaladi allapota?
egyediilallo
parkapcsolatban ¢l
hazas
elvalt
ozvegy
bejegyzett élettarsi kapcsolatban él

4.Hany gyermeke van? (Ha nincs gyermeke, kérem irjon 0-at)

5.Hanyan élnek egyiitt egy haztartiasban (Ont is beleszamitva)?

6.Milyen tipusi haztartasban é1?
egyediil
kortarsaimmal egyiitt (kdzos lakasbérlés)
partnerrel gyerek nélkiil
partnerrel gyerekkel
partner nélkiil gyerekkel
sziilokkel egylitt
sziilékkel, nagysziilokkel egytitt
egyéb, éspedig

7.Milyen telepiiléstipuson él On? (ezalatt azt értjiik, ahol egy héten a legtobb id6t tartézkodik)
Budapesten
Megyeszékhelyen
Egyéb varosban
Faluban/Ko6zségben
Kiilfoldon
egyéb, éspedig:
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8.Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

Altalanos iskola

Szakmunkasképzo

Szakkozépiskola

Gimnazium

Technikum/Fels6foka szakképzés
Fdiskola/BSc képzés / szakiranyu tovabbképzés
Egyetem/MSc képzés

Doktori (PhD, DLA) képzés

9.Mennyi pénzbél gazdalkodik On és haztartasa egy adott honapban?

Ft
Nem kivanok valaszolni

10.Hogyan jellemezné a haztartasa anyagi helyzetét?

Arra sem elég a havi jovedelmem/jovedelmiink, hogy az alapvetd dolgokat
megvasaroljam/megvasaroljuk.

Az alapvet dolgokat meg tudom/tudjuk vasarolni, de masra nincs pénzem/pénziinkiink, a ho végéig
éppen kitart.

Meg tudom/tudjuk vaséarolni az alapvetd dolgokat és egy-két extra kiadast is
megengedhetek/megengedhetiink magam/magunknak, de félretenni nem tudok/tudunk.

Konnyedén meg tudom/tudjuk vasarolni, amire sziikségem/sziikségiink van, és még félre is
tudok/tudunk tenni.

11.Milyen rendszerességgel sportol On a szabadidejében?

Naponta

Hetente tobbszor
Hetente

Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban

Soha

12.Sportol vagy sportolt On valamit versenyszeriien?
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Igen, professzionalis szinten (fizetést kapott érte), REGEBBEN
Igen, amatér szinten MOST IS

Igen, amat6r szinten, REGEBBEN

Nem



13.Az alabbi sportagak koziil melyiket nevezné a f6 sportaganak? Melyiket izi a leggyakrabban?
Nem sportolok
Asztalitenisz
Atlétika (futas)
Birko6zas
Cselgancs
Edzo6terembe jarok
Evezés
Kajak-Kenu
Kerékpar
Kézilabda
Korcsolya
Kosarlabda
Labdarugas
Lovaglas
Roplabda
Sielés
Tanc
Tenisz
Torna
Uszas
Vitorlazas
Egyéb, éspedig:

14.Milyen gyakorisaggal néz sporteseményeket a TELEVIZIOBAN?
Naponta
Hetente tobbszor
Hetente
Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban
Soha

15.Milyen gyakorisaggal néz sporteseményeket az INTERNETEN (streamen)?
Naponta
Hetente tobbszor
Hetente
Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban
Soha

16.Milyen gyakorisaggal néz sporteseményeket a HELYSZINEN?
Naponta
Hetente tobbszor
Hetente
Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban
Soha
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17.Milyen gyakorisaggal olvas sporttal kapcsolatos hireket az ijsagban vagy az interneten?
Naponta tobbszor
Naponta
Hetente tobbszor
Hetente
Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban
Soha

18.Milyen gyakorisaggal latogatja kiilonb6z6 sportolok kozosségi média oldalait?
Naponta t6bbszor
Naponta
Hetente tobbszor
Hetente
Havonta tobbszor
Havonta
Ritkdbban
Soha

19.Egy atlagos héten, kb. mennyi idét tolt sportesemények, sporthirek nézésével, olvasasaval dsszesen?
orat

20.Az alabbi sportagak koziil melyiket nevezné a f6 NEZETT sportaganak? Melyiket nézi a

leggyakrabban?
Nem nézek sportkdzvetitéseket
Amerikai foci
Asztalitenisz
Autdsportok
Atlétika
Birkézas
Cselgancs
Evezés
Jégkorong
Kajak-Kenu
Kerékpar
Kézilabda
Korcsolya
Kosarlabda
Labdartigas
Lovaglas
Roplabda
Sielés
Tanc
Tenisz
Torna
Uszas
Vitorlazas
Vizilabda
Egyéb,

21.Az aldbbiakban felsorolt magyar sportolok koziil ki a KEDVENCE, vagy a
LEGSZIMPATIKUSABB az On szamara? Kinek a mérkézéseit, versenyeit, hireit koveti leginkabb?
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(Kérem, csak egy valaszt jeloljon meg. A kiovetkezokben a most kijelolt sportoloval kapcsolatban

fogunk Onnek kérdéseket feltenni)®

Kérem, hogy mostant6]l mindig arra a sportolora gondoljon, akit az el6z6ekben megjeldlt. Az oldalon

Babos Timea (tenisz)

Baji Balazs (atlétika)

Berki Krisztian (torna)

Bdde Daniel (labdaragés)
Cseh Laszl6 (uszas)
Dzsudzsak Balazs (labdaragés)
Erdi Maria (vitorlazés)
Fucsovics Marton (tenisz)
Gangl Edina (vizilabda)

Gera Zoltan (labdaragéas)
Gorbicz Anita (kézilabda)
Gyurta Daniel (szas)

Hanga Adam (kosarlabda)
Hosszu Katinka (uszas)
Jakabos Zsuzsanna (Giszas)
Kiraly Gabor (labdarugas)
Kapas Boglarka (uszas)
Karakas Hedvig (cselgancs)
Kenderesi Tamas (Gszas)
Keszthelyi Vivien (autosport)
Kozak Danuta (kajak-kenu)
Kun Adam (BMX)

Lékai Maté (kézilabda)
Marton Anita (atlétika)
Michelisz Norbert (autésport)
Mikler Roland (kézilabda)
Miklos Edit (si)

Nagy Adam (labdarugés)
Nagy Laszlo (kézilabda)
Nagy Viktor (vizilabda)
Nikolics Nemanja (labdartgas)
Szalai Adam (labdartgas)
Szasz Emese (vivas)

Szilagyi Aron (vivas)
Szucsanszki Zita (kézilabda)
Ungvari Miklos (cselgancs)
Vamos Marton (vizilabda)

talalhato kérdések, a valasztott sportold6 SPORTAGAHOZ és csapatsportold esetén KLUBCSAPATAHOZ
kapcsolodnak.

8 A fenti felsorolas alapjan a valaszadé minden egyes 1j kit6ltési oldalon latta az altala valasztott sportolo

neveét.
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22.Kérem, hogy mostantél mindig arra a sportolora gondoljon, akit az elézéekben megjelolt. Az
oldalon talalhaté kérdések, a valasztott sportolé SPORTAGAHOZ kapcsolédnak.<br><br>Kérem
jelolje meg egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal (az 1-es azt jelenti,
hogy egyaltalan nem ért egyet az allitassal, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért azzal).

Els6dlegesen a”sportag” és nem a sportold szurkoldjanak tekintem magam.

A sportol6 sportja/sportaga a kedvenc sportom/sportagam.

A sportag szintjétol fiiggetleniil is annak rajongoja vagyok.

Attol fliggetleniil szeretem nézni a sportdgat, hogy kik versenyeznek, vagy jatszanak egymas ellen.

A barataim szerint is a sportag igazi szurkol6ja vagyok.

A sportag kdvetése az egyik legjobb modja a szérakozasnak.

A sportag szurkoldjanak lenni fontos szamomra.

Az 6sszes sport koziil leginkabb ezt a sportot részesitem elényben.

23.Kérem, hogy mostantél mindig arra a sportolora gondoljon, akit az el6zéekben megjelolt. Az
oldalon talalhat6 kérdések, a valasztott sportolé SPORTAGAHOZ és csapatsportolé esetén
KLUBCSAPATAHOZ kapcsolodnak.<br><br>Kérem jelolje meg egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy
mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet az allitassal,
mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért azzal).

Elsédlegesen a”sportag” és nem a sportold szurkoldjanak tekintem magam.

A sportolo sportja/sportaga a kedvenc sportom/sportagam.

A sportag szintjétol fiiggetleniil is annak rajongdja vagyok.

Attdl fiiggetleniil szeretem nézni a sportagat, hogy kik versenyeznek, vagy jatszanak egymas ellen.

A barataim szerint is a sportag igazi szurkoldja vagyok.

A sportag kdvetése az egyik legjobb modja a szorakozasnak.

A sportag szurkoldjanak lenni fontos szamomra.

Az §sszes sport koziil leginkabb ezt a sportot részesitem eldnyben.

Nem egy a konkrét csapattal, hanem magaval a sporttal azonosulok.

Inkabb a sportag €s nem egy abban szerepld csapat rajongdja vagyok.
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24.Kérem, hogy most az On altal kivalasztott jatékos KLUBCSAPATARA gondolva jelolje meg egy 1
és 7 kozotti skalan, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan

nem ért egyet az allitassal, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért azzal)

A sportol6 csapatanak igazi szurkoldja vagyok.

Ha a csapat nyer, Ggy érzem €n is nyerek.

Zavar, ha masok kritizaljak a csapatot.

Ismerem a csapat torténetét és tradicioit.

Tisztelem a csapatot.

J6 érzés szamomra a csapat szurkoldjanak lenni.

Az embereknek altaldban pozitiv véleményiik van a csapatrodl.

A t6bbi ember is altalaban tiszteli a csapatot.

25.Kérem, jelolje meg egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal (az 1-es
azt jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet az allitassal, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért

azzal).

A sportol6 igazi szurkolojanak tartom magam.

A sportagat csak a sportolé miatt nézem.

Ha a sportol6 nyer, Gigy érzem, hogy én is nyerek.
Zavar, ha mas emberek kritizaljak a sportolot.
Zavar, ha a média kritizalja a sportolot.

Erdekel, hogy masok mit gondolnak a sportolorol.
Nagyon tisztelem a sportolot.

Biiszkén vallom magam a sportol6 szurkolojanak.

A sportolo személyisége hasonlo ahhoz, mint amilyennek én latom magam.

A hozzam hasonl6 emberek altaldban kedvelik ezt a sportolot.
Mindenki tiszteli a sportolot.

Osszességében masok is j6 véleménnyel vannak a sportolordl.
Kiilonbozik a tdbbi magyar sportolotol.

Kiilonbozik a sportag tobbi sportolojatol.

Kiemelkedik a tobbi sportold koziil.
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26.Kérem, jelolje meg, egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire jellemzéek az egyes mondatok allitasai
az On altal valasztott sportolora (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan nem jellemzo ra, mig a 7-es azt,
hogy teljes mértékben jellemzi 6t).

O egy sikeres sportold.

Cimeket, bajnoksagokat nyer.

Egyéni dijakkal tlntetik ki.

Elismert alakja a sportaganak.

A rivalisai elleni mérkdzései/versenyei kiilonlegesen izgalmasak.

Jol teljesit a legnagyobb rivalisai ellen is.

A rivalisai szeretnek ellene versenyezni.

Biiszkén vallom magam a sportold szurkoldjanak.

Szeret er6s ellenfelek ellen versenyezni.

Eqgy sikeres csapat/klub tagja.

A csapata/klubja bajnoksagokat, cimeket nyer.

A legjobb csapatban/klubban szerepel.

Nagyon népszerti csapatban/klubban szerepel.

Kiemelkedden teljesit a versenyeken.

Rekordokat allit fel.

Domindns a sportagaban.

Kiemelkedik a mez6nybdl.

Egyedi, amit a versenypalyan, a versenyen nytjt.

A stilusa jol megkiilonboztethetd a tobbi sportoldétol.

Kiilonleges képességekkel rendelkezik.

Mindig sportszertien viselkedik az ellenfeleivel szemben.

Tiszteli az ellenfeleit.

Mindig koveti a fair play szabalyait.

A magatartasa mindig etikus.
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27.Kérem jelolje meg, egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire jellemzéek az egyes mondatok allitasai
a sportoldval kapcsolatosan (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan nem jellemzdek ra, mig a 7-es azt,

hogy teljes mértékben jellemzik 6t).

Erdekes, mint maganember.
Szoérakoztatd, mint magdnember.
Pé¢ldas csaladi €életet él.

Igazi példakép.

Sosem doppingol.

Torodik a szurkoldival.

Erdekli a szurkolok véleménye, elérhetd a szamukra.

Igyekszik kommunikalni a szurkoloival.

Ertékeli a szurkoloit.

Igyekszik kapcsolatot teremteni a szurkoldival.

J6 kapcsolatot apol a médiaval.

A sajat stilusanak megfeleld szponzorokat valasztott.

J6 a kapcsolata a szponzorokkal.

Pozitiv a szponzorokhoz vald hozzaallasa.
A sportold csinos, joképt.

A sportolo szexi.

Atlétikus a testfelépitési.

A sportjanak megfelel testalkata van.

J6 formaban van.

Stilusosan 61tdzkodik.

Mindig elegans.

A maganéletében is sportos a megjelenése.

Divatosan 61tozott.

Egyedi, kiilonleges 61tozkddési stilusa van.

Sokat tesz a kdzdsségért.

A koz0sség igazi vezéregyénisége.
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Részt vesz jotékonysagi eseményeken, gylijtéseken.
Inspiralo életet él.
Elkotelezett a kdzosség irant.

28.Kérem, jelolje meg, egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire ért egyet a sportoléhoz kétédden
megfogalmazott mondatok allitasaival (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet az

allitassal, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért azzal).

Az, hogy a sportolordl beszélhetek, rola olvashatok, vagy 6t nézhetem, segit egy rovid idore kiszakadni a

mindennapos rutinbol.

Az, hogy a sportolordl beszélhetek, rola olvashatok, vagy 6t nézhetem, segit egy rovid iddre

megfeledkeznem a mindennapos problémakrol.

Az, hogy a sportolorol beszélhetek, rola olvashatok kikapcsolddast jelent szamomra.

A sportold versenyei/mérkdzései jo szorakozast jelentenek.

A sportold versenyei mérkdzései rendkiviil élvezetesek.

Jol érzem magam, amikor a sportold versenyeit, mérkdzéseit nézem.

Szeretem azt az izgalmat, amit a sportolo versenyei, mérkdzései alatt érzek.

Mindig izgalmasnak talalom a sportold versenyét/mérkdzését.

Mindig izgatottam varom a sportold kdvetkezd versenyét/mérkozését.

Mar alig varom, hogy ujra lathassam versenyezni.

Sok szép emlékem kotddik a sportolohoz és a sikereihez.

Szivesen gondolok vissza a sportold versenyeire, mérkozéseire.

Nosztalgikus érzés fog el, ha a sportold gy6zelmeire gondolok.

Tobb szurkoldi élményem is kotddik a sportolohoz.

A sportolohoz kothetd események lehetdséget teremtenek arra, hogy a barataimmal legyek.
Az, hogy a sportold szurkolodja vagyok lehet6séget teremt arra, hogy uj emberekkel ismerkedjem meg.
J6 érzés tarsasagban, masokkal egyiitt szurkolni neki.

Ha a sportold nyer, gy érzem én is nyerek.

A sportol6 gydzelme sikerélményt nytjt szamomra.

Biiszkeséggel tolt el, ha a sportold jo eredményt ér el.

Biiszke vagyok ra, ha a sportol6 Magyarorszag szamara nyer, vagy szerez érmeket.
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Ha a sportol6 nyer, tigy érzem az orszag is nyert.
Nem szurkolnék a sportolonak, ha nem magyar lenne.
A sportol6 biiszkévé teszi a magyar embereket.

Sok 6romot okozott mar a varosomnak, a régidomnak.
Oriilok, hogy a varosom sziildttjének nevezhetem.
Biiszke vagyok ra, hogy a varosomhoz kothetd.

29.Kérem, jelolje meg, egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire ért egyet a sportolohoz kotéen
megfogalmazott mondatok allitasaival (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalin nem ért egyet az allitassal, mig

a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért azzal).

Fontos szamomra, hogy a sportold szurkoldjanak mondhatom magam.

Rossz érzéssel tolt el, ha arra gondolok, hogy majd nem szurkolhatok neki tobbet.
Fontosabb szamomra, mint a sportag tobbi sportoloja.

Sokat tudok a sportolorol.

Jol ismerem a sportold eredményeit.

Ismerem a sportold maganéletét és szokasait.

A sportag tobbi sportoldjahoz képest sokkal tobbet tudok a sportolorol.

30. Kérem, jelolje meg, egy 1 és 7 kozotti skalin, hogy mennyire jellemzik az aldbbi
személyiségjegyek az On 4ltal valasztott sportolot (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan nem

jellemz6 ra, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben jellemzi 6t).Baratsagos

Bator
Becsiiletes
Egyedi
Elbiivols
Eltokélt
Eredeti
Erkolcsos
Fiatalos
Férfias
Humoros
Intelligens

Izgalmas
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Kedvelt

Kedves

Kemény
Kozvetlen

Kreativ

Laza

Lelkesit6
Magabiztos
Megbizhatd

Nagy munkabirast
Naprakész

Noies

Oszinte

Pozitiv

Szerény

Trendi

Valodi
Vezéregyéniség
Vidam

31.Kérem, jelélje meg egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy mennyire igazak Onre az alabbi allitasok (az 1-es azt

jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet az allitassal, mig a 7-es azt, hogy teljes mértékben egyetért azzal).
Ha a sportol6 gyengébben szerepelne, akkor is a szurkoloja maradnék.

A sportold elkotelezett szurkoldjanak tartom magam

Akkor is a sportold szurkoldja lennék, ha a csaladom vagy a barataim nem kedvelnék 6t.

Nehéz lenne megvaltoztatni a sportoloval kapcsolatos véleményemet.

AkKor is a sportold szurkoldja maradok, ha egy masik sportold legy6zi 6t, vagy jobb nala.

Hajland6 vagyok szoban és irasban is megvédeni a sportolot egy beszélgetés soran még akkor is, ha ezaltal vitaba

keveredek valakivel.

Akkor is a sportold szurkoldja leszek, ha mar id6sebb lesz.

Visszavonulasa utan is kdvetni fogom a sportold karrierjét, életét.

Reagalok arra, ha valaki negativ posztot ir a sportolorol a kozosségi médiaban.

Minden nap megnézem a sportold valamelyik kozdsségi média oldalat.
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Csatlakoztam a sportolohoz kothet6 k6zosségi médias szurkoldi csoporthoz, vagy oldalhoz.

Aktivan részt veszek a sportolohoz kot6do kozosségi médids szurkolodi csoport életében.

Ha felkertil egy 0j video a sportolordl, akkor azt igyekszem minél elobb megnézni.

Sokszor kedvelem, vagy osztom meg a sportolo altal a kdzosségi médiaban kozzétett tartalmakat.

Azutan is kdvetni fogom a sportold kdzosségi média oldalait, ha mar visszavonul a versenysporttol

Ha a sportol6 egy marka reklamarca lesz, akkor a szponzort is elkezdem kdvetni a kdzosségi média oldalakon.

Ha két termék/marka koziil kell valasztanom, akkor elényben részesitem azt a terméket/markat, amelyik a tamogatja

a sportolot

Jol ismerem a sportold legfontosabb szponzorait

Ha a sportolonak 01j szponzora lesz, utananézek a szponzornak

Mindig megnézem a sportold versenyeit/mérkézéseit a helyszinen, ha van ra lehetéségem.

Gyakran nézem meg a sportold mérkdzéseit/versenyeit valamilyen médiumon (TV, internet) keresztiil.

Ha talalkozom egy a sportolorol szo616 hirrel a médidban (TV, radio, internet, ujsag), akkor mindig

elolvasom/meghallgatom/megnézem az informaciot.

Hajland6 vagyok tobbet fizetni egy olyan sportesemény helyszini megtekintéséért, amelyen a sportold is részt vesz.
Vésaroltam mar a sportold nevével, képével vagy markajaval ellatott terméket.

A jovében tervezem, hogy vasarolok a sportold nevével, képével vagy markajaval ellatott termékeket.

Ha tehetném, akkor vasarolnék a sportold nevével, képével, vagy markajaval ellatott termékeket.

Szivesen hordom/hasznalom a sportolé nevével, képével vagy markajaval ellatott termékeket akkor is, ha nem

sporteseményre latogatok (pl. edzéshez, az utcan, stb.)

Ismerem a sportol6 altal reklamozott markakat, termékeket.

Vasaroltam mar csak azért egy marka termékeét, mert a sportoloval reklamoztak.
Altalaban kedvelem a sportol6 altal reklamozott termékeket/méarkakat.

Jobban bizom abban a markaban vagy termékben, amelyikrdl a sportold ugy gondolja, hogy érdemes arra, hogy a

reklamjaban szerepeljen.
Ha tehetem, akkor megnézem a sportoldval késziilt interjikat.
Ha tudom, hogy a sportolo szerepelni fog egy televizids miisorban, akkor igyekszem megnézni a miisort.

Szivesen vennék részt olyan eseményen, amelyiken a sportold is jelen van (beszédet mond, kerekasztal

beszélgetésen vesz részt)

289



Akar fizetnék is azért, hogy olyan eseményen vegyek részt, amelyen a sportolo is részt vesz (beszédet mond,

kerekasztal beszélgetésen vesz részt)

32.Koveti On a sportolét valamelyik kozosségi média oldalon? Ha igen, kérem jelolje meg, hogy melyik
oldalakon. (T6bb valaszt is megjelélhet)

Facebook
Instagram
Youtube
Twitter

Egyéb, éspedig:
Nem, egyiket sem
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33.Kérem, jelolje meg, egy 1 és 7 kozotti skalan, hogy az alabbi indokok mennyire jatszanak szerepet
abban, hogy koveti a sportolé kozosségi média bejegyzéseit (az 1-es azt jelenti, hogy egyaltalan nem

jatszik szerepet, mig a 7-es azt, hogy nagyon erdsen szerepet jatszik).
Mert érdekel a sportag, amiben versenyzik.

Mert a kedvenc sportagamban sportol.

Mert szeretem a sportold sportagat.

Mert érdekel, hogy mik foglalkoztatjak, mi érdekli 6t.

Mert fontos szamomra, hogy mit gondol bizonyos kérdésekrol.
Mert érdekesek a kozosségi médids nyilatkozatai, megnyilvanulasai.
Mert ugy érzem, hogy tanulhatok téle.

Mert tehetséges sportolonak tartom.

Mert a teljesitménye kiemelked6 a sportagaban.

Mert nemzetkdzi szinten is eredményes sportolo.

Mert az orszag egyik legjobb sportoloja.

Mert érdekes dolgokat tesz, kzzé a mindennapi életérdl.

Mert érdekel, hogy miként éli a hétkoznapjait.

Mert kivancsi vagyok ra, hogy miként egyezteti 6ssze a maganéletét a sporttal.
Mert érdekel, hogy mit eszik, hogyan taplalkozik.

Mert a kedvenc csapatomban jatszik.

Mert szeretem a csapatot, amiben jatszik.

Mert O az egyik kedvencem a csapatbél, amiben jatszik.

Mert biiszke vagyok ra, hogy 6 is magyar.

Mert kiemelkedd magyar sportolo.

Mert sokat tesz az orszag hirnevéért.

Mert a hozzdm hasonlé emberek is kovetik.

Mert nagyon hasonl6 dolgok érdekelnek minket.

Mert hasonl6 értékrenddel bir, mint én.

Mert szeretnék hozza hasonlitani.
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Mert igy tobbet tudhatok meg az edzésmodszereirdl, az altala hasznalt eszk6zokrol.
Mert gyorsabban jutok informacidhoz az elért eredményeir6l, mint mashol.

Mert sok érdekes 1j informaciot tudhatok meg rola és a sportagrol.

Mert az altal megosztott informacié megbizhatobb, mint amit mashol olvasok rola.
Mert motivaléak szamomra a bejegyzései.

Mert érdekes Uj tajakat, embereket ismerhetek meg a bejegyzései altal.

Mert az 6 bejegyzései altal onmagamat is kifejezhetem azzal, ha megosztom, amit irt.
Mert stilusos képeket/videdkat oszt meg magarol.

Mert szexi képeket/videdkat oszt meg magarol.

Mert nagyon csinos/joképli a magardl megosztott képeken/videdkon.

Mert szeretem megnézni a rola késziilt képeket/videdkat.

Mert sokan masok is kdvetik 6t.

Mert hires és ezért érdekes volt szamomra.

Mert népszeri sportold.

Mert a sportold bejegyzései szorakoztatnak.

Mert a sportold bejegyzései kikapcsolodast jelentenek.

Mert motivaciot meritek a bejegyzéseibdl.

Mert igy lesz témam a masokkal vald beszélgetéshez.

Mert a bejegyzései altal kdzelebb érzem magamhoz.

Mert egyiitt élhetem at vele a sikereket és a kudarcokat.

Mert gratulalni tudok neki a versenyei, mérkézései utan, tudathatom, hogy szurkolok neki.

Mert ezaltal jobban megismerem 6t.
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