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1. A témavalasztas indoklasa és a kutatas jelentosége

A szabadid6 novekedésével a XX. szazadra a szabadidds- és nézdi sportfogyasztads nem csupan
a nem munkaval toltott id6 eltdltésének fontos modjava, de szorakoztatdipari integracidja révén
kiemelkedd gazdasagi er6vé is valt. A sport, mint iparagi szektor becslése ugyan nehézkes, de
a kiilonbozo szereplok altal — a 2016-os évre vonatkoztatva — 700 (KPMG, 2016) és 1 338
millidrd dollar (Plunket Research, 2018) kozotti becstilt értékével mindenképpen jelentds helyet
foglal el a globalis gazdasagban. A marketing szempontjabodl a sport azért valt érdekessé, mert
annak tulajdonsdgai tobb szempontbdl is megfelelnek szaméra. A sport iranti nagyméretii
helyszini ¢s médian keresztiili érdeklddés lehetdséget biztosit a sporttermék termékmagjanak
(a sportesemény, a sportolok, a helyszin és a technoldgia) ¢és kiterjesztett termékeinek
(kozvetitések, programok, informaciok, merchandising) marketing céli felhasznalasara (Mullin
etal., 2014).

Mindez nem volna lehetséges a sportpiac kozponti szerepldje €s 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 ligdnak,
egy bajnoksagnak, egy kupasorozatnak, egy sportagnak stb.), ugyanakkor maga is 6nallo
termékként jelenik meg a sportpiac kiilonbozé részpiacain. Igy a sportold, mint termék
vevijeként megjelenik a sportold sajat fogyasztdja, aki vagy nézéként latogat ki a sportolod
részvételével zajlo sporteseményekre, vagy kiilonb6zé médiumokon keresztiil koveti a sportold
teljesitményét, illetve megvasarolja az 6 nevével és megjelenésével ellatott fizikai termékeket
(merchandising). Emellett a sportol6 imazsanak tovabbi fogyasztojaként megjelenik a média, a
szponzor, a rekldamozd és az eseményszervezd is. A részpiacokon tehat a sportold a
sportteljesitménye mellett a személyiségébdl, viselkedésébdl, kisugarzasabol allo imdzsa is
donté fontossadgu. A fogyasztok altal észlelt sportoldi imazs és az azokhoz kothetd reakcidok
alapjan dont egy szponzor vagy reklamozo6 arrol, hogy szeretné-e, hogy a terméke vagy markaja
asszociacios kapcsolatba keriiljon-e az adott sportoloval. Ha igen, akkor keresletet tamaszt a
sportold imazsara, illetve annak felhasznalasara, iméazstranszfert hozva létre (szponzoracid és
endorszment). Mindezek miatt kiemelten fontos, hogy a sportolo egyfajta ,,személymarkaként”
(Thomson, 2006) tekintsen sajat magara, mégpedig olyan markara, amelyet alakitani, formézni,
pozicionalni és értékesiteni lehet a kiilonb6zd piacokon (Tordesik, 2017). Kiilondsen igazza
valik ez manapsdg, amikor a sportold bevételeinek megoszlasdban a reklam és szponzori
bevételek olykor jelentésen meghaladhatjdk a sportold teljesitménye utan a klubjatol, a ligatol

vagy a szovetségtdl kapott jarandosdganak mértékét (Papp-Vary, 2009).
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A tobbletjovedelem olyan esetekben valdsulhat meg, amikor a kialakitott sportoloi
markaidentitds kommunikécioja révén tiikrozott markaimazs megfelel a kiilonboz6 fogyasztoi
igényeknek. Fontos tovabba, hogy ez a kép és a hozza kapcsolodo asszociaciok megfeleljenek
azon kritériumoknak, amelyek nemcsak vonzova, hanem a szponzor vagy a reklamozo
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 valds személyiséggel nem egyez6 kép gyorsan a sportold lizleti értelemben
vett megsemmisiiléséhez vezethet (pl. Lance Armstrong, Maria Sharapova, Marion Jones stb.).
A marka fontossagat tovabb ndveli, hogy a piac a sportolora, mint nem ,,stabil” termékre tekint
(Toréesik, 2017). A sportold 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 alakitdsadhoz (pl. Michael Jordan, Bjorn
Borg, Annika Sorenstam vagy David Kornél).

A részpiacok tekintetében a legfontosabb a ,,fizikailag passziv”’ fogyasztoi, illetve annak nézéi
részpiaca (spectator sport), azaz a szurkolok, a rajongok véleménye, hiszen egy sportold
népszerlisége jellemzben a teljesitménye €s sporton kiviili jellemzdi alapjdn meghatarozott
imazs miatt kezd el ndvekedni vagy csokkenni. A szponzor, vagy rekldmozo6 markéjaval, vagy
annak termékével vald imazs kompatibilitds mellett pedig pont a sportold népszeriisége all
elsddlegesen a szponzori és reklamozoi dontés hatterében. A sportold marka- és reklamértéke
(amely az érte rajongok 1étszamabdl is fakad) tehat tobbletjovedelemhez juttathatja a sportolot
a tobbi piacon is, mivel a magasabb markaérték kdzvetve noveli az 6t leigazolo csapat, vagy a
részvételével zajlo esemény markaértékét is, ezaltal tobb néz6t vonzva az eseményre, illetve a
televiziokésziilékek és online csatornak elé. Raadasként tobb szurkold veszi meg a csapat
merchandising termékeit egy esetleges atigazolds soran, ami miatt az ) klub magasabb
atigazolasi Osszeget is hajlando érte kifizetni (lasd Cristiano Ronalso esetét).

A sportcsapatok markaértékének konceptualis kereteit 1999-ben Gladden és Milne fektették le,
majd harom évvel késébb a koncepcid egyes elemeinek mérésére alkalmas eszkdz 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
markaasszocidciokkal mért) skaldjukat, amelyek amellett, hogy — Ross (2006) esetét leszamitva
— Keller (1993) markaérték modelljére épiiltek, igy tobb 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 épiild mérési konstruktum.



2. Az értekezés célja, felépitése, kutatasi kérdései és hipotézisei

A mai disszertaciok sok esetben komplex jelenségek egy kivalasztott aspektusanak részletes,
aprolékos vizsgalatat tzik ki célként. Ahhoz, hogy erre lehetdségilink legyen, a teriilet
alapjainak és Osszefliggésrendszereinek feltartsagara, a megkozelités megalapozottsagara van
sziikség. Esetiinkben ezek az elméleti, fundamentalis keretek egyrészt nem dllnak
rendelkezésre, masrészt a téma gyakorlati alkalmazhatdsaga is megkoveteli, hogy azt komplex
rendszerben kozelitsiik meg.

Mindezek alapjan a disszertacid célja Osszetett. Egyrészt célunk, hogy a (hivatasos- ¢és ¢l)
sportolok kapcsan, a relevans piacok azonositasat kovetden, a korabbi szakirodalomra épitve
meghatarozzuk a sportoloi markaérték konceptualis kereteit és létrehozzunk egy, a kelleri
(1993) markaérték koncepcidra épiild és a sportolohoz kotddd fogyasztdéi markaérték
markaimazs dimenzidjanak mérésére alkalmas pszichometriai skalat.

A dolgozat koncepcionalis alapjait a Funk és James (2000) altal 1étrehozott Pszicholdgiai
Kontinuum Modell (PCM) és Keller (1993) Fogyasztéi Markaérték (CBBE) koncepcio
markarezonancia modelljének 6tvozése adja (1. abra). A PCM olyan keretrendszer, amely a
szurkold és a sportszerepld (pl. egy sportcsapat vagy esetiinkben egy sportold) pszicholdgiai
kapcsolatanak szorossagat, illetve mélységét fejezi ki. Mivel pedig a rezonancia ,,a vevok
markahoz fliz6d6 pszichologiai kdtddésének intenzitasa és az e hiiség altal eldidézett aktivitas
szintjével jellemezhet6” (Kotler—Keller, 2012:291), ezért a két elmélet Osszekapcsolasa a
sportpiacon értelemszert.

A PCM négy szintje koziil az elsd sportszerepld létezésének tudatosuldsa, a masodik a
sportszereplohdz kapcsolédd vonzalom kialakuldsa, vagyis annak kedvelése. A harmadik
szinten kotddés alakul ki, a személy a sportszerepld szurkoldjanak tekinti és nevezi magat, mig
a negyedik szinten elkdtelezddés alakul ki, a szurkold rajongéva valik. A négy szint jol
megfeleltethetd Keller (1993) markarezonancia modelljének négy szintjével, hiszen a

tudatosulashoz az sziikséges, hogy a fogyaszté megismerje a sportszereplot.



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

A vonzodas akkor alakulhat ki, ha a sportszerepld teljesitményével, vagy a hozza tarsitott
elképzelések mentén megérinti a fogyasztot, a fogyasztdé képes az alapvetd funkcionalis
igényeinek kielégitésére (a sportold magas teljesitményt nyujt, ami élvezetes). A kotddéshez
alapvetden az attitiidok kapcsolddnak, amely a fogyasztdé markaval kapcsolatos emocionalis
valaszait és reakcioit fejezi ki. Ennek kialakuldsahoz mar erdteljesebb érzelmi kapcsolatra van
sziikség. Ugyanigy az elkotelezddés és rezonancia szintjei is jol megfeleltethetéek egymasnak,
hiszen a rezonancia definicidszerlien a pszichologiai kotddés azon mértékével fejezhetd ki,
ahogyan a fogyasztok érzelmileg a markdhoz, valamint tevékenységiik révén a lojalitashoz
kapcsolodnak (Kolos—Nagy, 2016). gy tehat a fogyasztéi markaérték és lojalitds mérésére
alkalmas mérdeszkozok egyben jol kapcsolhatok a PCM modellhez is. Emellett a
markarezonancia piramis a markaépitéshez kapcsoléddan is megfogalmazza a legfontosabb
teendoket, ezaltal pedig gyakorlati hasznossaggal bir a személyes markajat €pitd sportolod
szamara. Mindezek miatt jelen dolgozat téméja elméleti és gyakorlati atfedést képez a marka
és sporthoz kotddo fogyasztodi magatartas kozott.

Az értekezés fobb témakoreit a 2. dbra szemlélteti. A dolgozat célkitiizéseinek elérése

érdekében sziikséges, hogy megértsik a verseny- és ¢€lsport piacanak mitkddési



mechanizmusait, valamint megismerjiik annak két kulcsfontossagu szerepl6jét, vagyis a sport
»termeldjeként” értelmezhetd, a sport részpiacairdl valamilyen formaban bevételre torekvo
hivatasos- és élsportolot, illetve annak személymarkajat, valamint az eldallitott sporttermék
elsddleges fogyasztojat, a nézot vagy szurkolot. A dolgozat egyes fejezetei ezért a sportolohoz
kothetd piac, a szurkolok magatartasat befolyasold tényezok (sportfogyasztas, motivacio,
azonossagtudat) €s a sportold fogyasztdi markaértékének kialakitdsdhoz sziikséges elméleti
alapokat mutatja be.

2. abra — A dolgozat felépitése

2.1 ADOLGOZAT ELMELETI KERETE

A FOGYASZTO A MARKA
2.2 Nézdi sportfogyasztas 2.4 Fogyasztoi markaérték a sport teriiletén
2.3 Szurkoléi azonosulas 2.5 Sportoloi marka

3. ALAPMODELL KIALAK'I'TASA ES AZ EMPIRIKUS KUTATAS
MODSZERTANA

< 4.1 Skalak kialakitasa és validalasa >
< 4.2 Strukturilis modell eredménvei >
< 4.3 — 4.4 Az emprikus kutatis eredménvei >

5. OSSZEGZES. EREDMENYEK JELENTOSEGE, GYAKORLATI
HASZNALHATOSAGA, KORLATAI ES TOVABBFEJLESZTESI IRANYOK

Forras: sajat szerkesztés

A sportoloi markaértéket a kozéppontba helyezve a dolgozat dsszességében 6t kutatdsi kérdést
¢és tizenkét, az egyes kutatasi kérdésekhez kapcsolodd hipotézist fogalmaz meg az alabbiak

szerint;

Ki: Milyen tényezok befolydsoljak a szurkolok daltal észlelt sportoloi markaértéket?
K2: A markaasszocidcio egyes részdimenzio milyen kolcsonhatdasban dllnak egymdssal?
Hi: a sportoloi markatulajdonsdagok megitélése pozitiv hatdssal bir a markaelonyékre.
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Ha: a sportoloi markahoz kapcsolt elonyok pozitivabb megitélése szignifikans, pozitiv hatassal
van a markahoz kotédo attitidre.
Ks: Milyen osszefiiggések mutathatok ki az identifikdcio és a markaasszocidcio kozott?
Hs: a nézoi markaérték markatulajdonsag dimenzioja kozvetlen, szignifikans, pozitiv hatassal
van a fogyaszto sportolohoz kapcsolodo identifikaciojara.
Ha: a fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudatanak mértéke szignifikans,
porzitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban kialakult azonossdagtudatra.
Hs: a fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudat mértéke szignifikans, pozitiv
hatassal van a sportoloval kapcsolatban észlelt markaelonydkre.
szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportoloval kapcsolatban kialakult azonossagtudatra.
H7: a csapatsportolok esetében a fogyaszto csapathoz kotodo identifikaciojanak mértéke
szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportoloval kapcsolatban észlelt markaelonydkre.
hatassal van sportoloval kapcsolatban észlelt markaelonyokre.
Ho: a fogyasztok sportolohoz kapcsolodo identifikaciojanak mértéke szignifikans pozitiv
kapcsolatban all sportoloval kapcsolatban kialakult markaattitiidre.
Ka: Milyen hatdassal van a fogyaszto attitiidje és az attitiidbeli markahiiséggel mért
pszichologiai elkitelezettségének szintje a fogyaszto magatartdsi lojalitasara?
Hio: a sportoldi markdahoz kotodo attitiid szignifikans, pozitiv hatdassal van az attitiidbeli
markahiiségre.
Hii: az attitiidbeli mdrkahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a magatartdsi
hiiségre.
Hiwa: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportolo
szponzorahoz kotheto fogyasztasra.
Hiw: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportolo
részvételével megrendezésre keriilo sportesemények fogyasztasara.
Hiic: az attitiidbeli markahiiséeg mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportolohoz
kotheté merchandising termékek fogyasztasra.
Hia: az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportolohoz
kétheto reklamozok termékeinek és markadjanak megitélésere.
Hie: Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdassal van a sportolohoz

kotheto kozoségi média (marka)oldalak fogyasztasaval.



Ks: Milyen Fkiilonbség van az egyéni- és csapatsportolok kozott a modell hatdsainak
tekintetében?
Hi2: A csapatsportolok estében a markatulajdonsagok, mig az egyéni sportolok esetében az

identifikacios hatdasok valnak dominansabb tényezove.

A végleges modell az 6t kutatasi kérdést €s 12 hipotézist 6sszesen 14 latens valtozon keresztiil
vizsgalja (3. abra). A latens valtozok koziil egy, a ,,markatulajdonsagok” valtoz6 harmadrendii
valtozoként, a termék alapu- €és a nem termék alapt tulajdonsagok masodrendii latens valtozok
teljesitmény, csapat, sportszerliség, szurkoldi- és kozonségkapcsolat, személyiség, stilus,
szponzor ¢és sportolo kiilseje latens faktorok indikéatorvaltozoin keresztiil mértek. Masodrendi
latens valtozo6 tovabba a markaelényok (izgalom/szérakozas, elmenekiilés, helyi biiszkeség és
nemzeti biiszkeség latens faktorok indikatorain keresztiil mért) és a markaattitiid (tudas/ismeret
¢s fontossag latens faktorok indikatoraival mért) faktorok. A tobbi latens faktor elsdrendil, sajat

indikatorvaltozokkal.

3. dbra — A javasolt végleges modell
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Forras: sajat szerkesztés



3. A kutatas modszertana

A célok megvalositasa, a kérdések megvalaszoldsa, valamint a markaértékhez kapcsolodo
mérési skala és markaérték markaasszociacio elemeinek (tulajdonsagok, elénydk, attitiidok)
hatdsmechanizmusanak vizsgalata érdekében a dolgozat online kérddiv segitségével gyljtott
adatok felhasznalasaval, kovariancia alapt strukturélis egyenletek (CB-SEM) modellek révén
megalkotasra és validalasra keriiltek a (i) sportold fogyasztdéi markimazsat (tulajdonsag —
elonyok — attitlidok), a (ii) sporthoz- és (iii) sportoléhoz kdtédd azonossagtudatot €s a fogyaszto
(iv) attittidbeli lojalitasat mérd skalak. Ezek kialakitasahoz, feltdrd és megerdsitd faktoranalizis
volt segitséglinkre, mig a tovabbi kérdések megvalaszolasahoz, a kiilonbozo, pl. szurkoloi
csoportok 0Osszehasonlitasahoz klaszter- és egyutas varianciaanalizist, valamint szamos
hipotézisellendrzési, illeszkedési €s invariancia vizsgalatot végeztiink. A negyedik ¢és 6todik
kérdéshez kapcsolodo hipotéziseket Multigroup Analysis (MGA) mddszerével teszteljiik.

A sportban a fogyasztéi markaérték modellek kialakitdsakor, de a marketingben hasznalt
altalanos fogyasztdi markaérték modellek megalkotdsakor is gyakran hasznaljak a strukturalis
egyenletek modellezését (SEM), amely esetekben leginkabb reflektiv mérési modelleket
hasznalnak (Sz6cs—Beracs, 2015). A kutatési alapmodell tesztelése €s a hipotézisek ellendrzése
érdekében jelen dolgozat is a SEM kertilt alkalmazasra. ,,A SEM az altalanos linearis modellek
(General Linear Model) kiterjesztésének tekinthetd, amely parhuzamosan tobb regresszid
szamitas tesztelésére alkalmas, igy segitségével egy komplexebb Osszefliggés modellezhetd a
vizsgalt valtozok kozott” (Neumann-Bodi, 2012:139).

A SEM modellezés alapvetden két tipusat, a kovariancia alapti (CB-SEM) és a variancia alapu
(PLS-SEM) megkdzelitést kiilonboztethetjiik meg. A CB-SEM esetében a becslés maximum-
likelihood, mig a PLS-SEM esetében legkisebb négyzetek modszerével torténik. Az
indikatorok ¢és a latens véltozok kapcsolata lehet reflektiv vagy formativ. A reflektiv
modellekben a kapcsolat a latens valtozotol az indikator felé iranyul, vagyis az indikator latens
valtozo okozata. A formativ modellek esetében az indikatorok a latens valtozok mogotti okokat
jelolik. A megfelel6 modszer kivalasztdsa soran figyelembe kell venni, hogy reflektiv vagy
formativ kapcsolat all-e fenn a latens és a manifeszt valtozok kozott, mivel a CB-SEM inkéabb
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 attitlidokhoz kapcsolodnak, ezért reflektiv indikatorokat kell
alkalmazni (Haenlein—Kaplan, 2004). Reflektiv kapcsolatok esetében legtobbszor a CB-SEM
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javasolt, ugyanakkor hatranya, hogy a modell komplexitasanak hatdsara ezen mutatok értéke
csokkenhet (Henseler et al., 2009). Ezen feliil Somogyi (2013) hozzateszi, hogy mig a PLS-
SEM inkabb ok-okozati, eldjoslo, elméletépitd, addig a CB-SEM elméletteszteld. A CB-SEM
modellek, igy a sajat kutatasunk vizsgalatara AMOS vagy LISREL programok hasznalata
javasolt. Esetiinkben az AMOS 24-es verziojat hasznaltuk.

Mivel a kutatasi modellbe bevont latens valtozok egyikére sem 1étezik validalt magyar nyelvii
skala, ezért annak elsO 1épéseként sziikség volt azok 1étrehozasara. Mindezek miatt a skalak

kialakitasanak €s validaciojanak menete az aldbbiak szerint valosult meg:

1. A szakirodalom attekintése révén, a témakor kapcesan fellelhetd, az adott vagy ahhoz nagyon
hasonld konstruktumokat mérd skalak felkutatésa.

2. A skalakhoz tartozo latens valtozokat alkotdé manifeszt valtozok (tételek) forditasa.

3. A kiilonbozd skalak forditasat kovetden az egyes konstruktumok kapcsan kialakitasra kertilt
a magyar nyelvli mintara vonatkoz6 végleges ,,item pool”. A kialakitott online kérddiv
lekérdezésére 2017. november 1. és december 17. kozott kertilt sor.

4. Feltar6 faktoranalizist (EFA) végeztiink az eredeti valtozok bevonasaval a skaladk
faktorszerkezetének feltarasa érdekében. A 972 f6s mintat két, egyenként 486 fOs
részmintdra bontottuk, majd a feltaro analizist az egyik, a megerdsitd faktoranalizist pedig a
masik mintan végeztiikk. A minta elemszama igy minden egyes skéla esetében teljesiti azt a
kritériumot, miszerint a minta elemszamnak legalabb az elemek szdmanak 6tszordsének kell
lennie (Bentler—Chou, 1987). A skalakat alkot6 indikatorok 7 fokozatu Likert skalan mértek,
igy megfelelnek a faktorelemzés feltételeinek (Malhotra—Simon, 2008).

5. A feltaro faktoranalizist kovetden megerdsitd, vagy komfirmatoros faktoranalizist végziink,
amely soran véglegesitjiik az egyes konstruktumok faktorstruktarajat.

6. A csoportok (egyéni sportolo vs. csapatsportold illetve ezen teriiletek néi és férfi sportoloi)

eredményeinek Osszehasonlitasara MGA analizist hajtottunk végre.



4. Az értekezés eredményei

Az eredmények szekcid Osszesen négy szakaszbol épiil fel. E16szor a markérték konceptualis
keretrendszerének megalkotasara keriilt sor. Ezt kovetéen a kutatdsi keretmodellhez
kapcsolddoan kialakitasra és validalasra keriilnek az identifikéciot (sport-, csapat- és sportoloi
azonosulas), a sportoldi markaértéket (markatulajdonsdgok, markaelényok, markaattitiid),
végiil pedig az attitidbeli lojalitast méro skalak. A kovetkezo alfejezetben a strukturalis modell
vizsgalatara soran tobb hipotézis is megvalaszoldsra keriil. A strukturalis modell elemzését
kdvetden az utolso alfejezetben a kérddivet kitdltd szurkoloknak a PCM modellhez kapcesolodod

csoportokba (klaszterekbe) osztasa, és az egyes csoportok vizsgalatara tériink ki.

4.1 A fogyasztoi markaérték konceptudlis modellje

A markaimazs forrasai alapvetden megegyeznek a markaismertség forrasaival, de annak mas
iranyt megkiilonboztetése is sziikséges. A keretrendszerben a szervezet indukalt forrasok alatt
a sportolohoz kdthetd sportszervezetek (csapat, szovetség, de akar az ellenfél kommunikacidja
is stb.) sportoloval kapcsolatos kommunikacigjat, valamint a sportolohoz koéthetd, nem a sport
tertiletén miik6do (szponzorok, reklamozdk) szervezetek marketing €s egyéb kommunikaciojat
értjiik, amely érinti a sportolot. A piac indukdlt forrasok a média és a felhasznalok altal generalt
szajreklam és elektronikus szajreklam, vagyis olyan forrasok, amelyek folott a sportold nem
rendelkezik kontrollal. A sportolé indukalt forrasok pedig a sportol6 és a menedzsmentje altal
készitett €s megosztott marketingkommunikéciot 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 ndvekszik az egyes részpiacokrol szarmazé bevétele.
Ezen magasabb kereslet forrasa pedig a fogyasztoi kovetkezményekbdl eredeztethetd.

Az attitlidbeli lojalitas kialakulasa miatt a szurkold koveti a sportolohoz kothetd
rendezvényeket ¢s eseményeket, hireket a médidban, pozitivan nyilatkozik roéla a
referenciacsoportban és a kozosségi médiaban, igy maga is a forrasok kozé 1ép, és hatassal van
mas fogyasztok viselkedésére. Nagyobb valoszinliséggel valik a sportoloval reklamozott
termékek fogyasztojava, st csapatsportolo esetében akar a kedvenc csapatanak lecserélésére is
,vetemedhet”, de legalabbis kovetni kezdi a sportold 11j csapatat, ami tobbletbevételt generalhat

a csapat (és a sportold) szamara.
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Az 1. tablazatban talalhato kiegészitett keretrendszer tehat a dolgozat els6 kutatasi kérdésre ad

valaszt.

1. tablazat — A sportolo fogyasztoi markaertékének megalkotott konceptudlis modellje

Sportoléi markaérték forrasai

Markaismertség forrasai

Markaimazs forrasai

Mirkaérték
osszetevije

Markaérték kovetkezményei

Média

- Hagyomanyos
tomegmedia

- Kozosségi média

- Videojatékok

Referenciacsoportok

- Sziilék

- Csalad

- Baratok

- Hagyomanyos
kozosségek

- Online kozosségek

- Szurkoléi csoportok

Foldrajzi elhelyezkedés

Tarsadalmi, kulturalis
tényezok

Sport involvement

- Sport aktiv részvételi
fogyasztasa

- Sport passziv részvétell
fogyasztasa

- Sport és csapat
identifikacio

Szervezet indukalt

- Csapat, egyesiilet,
szovetség, stb.
sportoloval
kapcsolatos
kommunikacidja

Sportolé indukalt

- Marketing mix

- Magatartas a
mindennapokban

- A sportol6 kdzdsségi
média megjelenése

- Benyomads-
menedzsment

- Val6s fogyasztoi
tapasztalat

Piac indukalt

- Média

- WOM és eWOM
- Nyilvanossag

L.Markaismertség

II.Markaimazs

a) Tulajdonsdagok
Termék alapt (on-
field)
Nem-termék alapt
(off-field)

b) Elényik

¢) Attitiidok

Piaci kovetkezmények
Szponzori bevételek

Magasabb versenydijak
Esemény meghivésok és
szarmaztatott bevételek
Markakiterjesztés lehetdsége
Merchandising bevételek
Reklambevételek ndvekedése
Tovébbajanlas (NPS)

Fogyasztéi kovetkezmények
Fogyasztoi magatartas

Meédian keresztiili sport- és
sportolofogyasztas

Helyszini sportfogyasztas
Sportoloval kapcsolatos hirek és
informéaciok fogyasztasa
Markazott termékek vasarlasa
Szponzori termékek vasarlasa
Magatartasi markahiiség

Attitiidbeli markahiiség
Pszicholdgiai kapcsolat a
sportoloval

Paraszocialis interakcio

Enkép Gsszekapcsoldsa a
sportoldval, hasonlosag keresés
Tovabb ajanlas a

forras: sajat szerkesztés (Hasaan, 2016 ¢és Williams et al., 2015 felhasznéldsaval)

4.2 A strukturdlis modell eredményei

A modell eredményei amellett, hogy alatdmasztjak a hipotéziseinket, megerdsitik korabbi, a
sportcsapatok kapcsan a szakirodalomban leirt dsszefliggéseket. A modell eredményeit a 4.
abra, mig annak pszichometriai mutatoit a 2. tablazat foglalja 6ssze, amelyek alapjan a modell
jo megbizhatdsagi és illeszkedési mutatokkal rendelkezik. fgy 6sszességében elmondhaté, hogy
az altalunk épitett skala jol vagy megfelelden képes eldre jelezni a fogyasztdi magatartast.

Kijelenthetjiik, hogy az altalunk felépitett modell alapjan a mdrka olyan termék és nem-termék
alapu tulajdonsagai, mint a sportolo teljesitménye, csapata, sportszeriisége, személyisége,
kiilseje, stilusa vagy a szurkolokkal fenntartott kapcsolata nagyban hozzdajarul ahhoz, hogy a
fogyasztok, vagyis a szurkolok azonosulni tudjanak vele és a sportolo szurkoldjanak tartsak

magukat, ezaltal a gyozelmeit egy kicsit a sajatjukként is megélve.
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4. dbra — A végleges strukturalis modell

NEM-TERMEK ALPU
TULAJDONSAGOK

TERMEK ALAPU
TULAJDONSAGOK

MARKA
TULAJDONSAGOK

R?=0,821

R?=0,619

MARKA
ELONYOK

SPORTOLO
IDENTIFIKACIO

MARKA
ATTITUD

SPORT
IDENTIFIKACIO

R?=0,873

ATTITUDBELI

R?=0,378 R?=0,368 R?=0,734

SZPONZORI MERCHANDISING SZPONZOR KOZOSSEGI MEDIA
TERMEKEK SPORTEESES TERMEKEK TERMEKEINEK OLDAL
FOGYASZTASA FOGYASZTASA ISMERETE FOGYASZTASA

Forras: sajat szerkesztés

A sportoloval vald azonosulés, valamint annak tulajdonsagai és a szurkoldk sporthoz k&tddo
viszonya meghatarozzak, hogy a szurkold mennyire érzi jol magat, mennyire képes
kikapcsolddni a sportold versenyeinek, mérkdzéseinek megtekintése kdzben, mennyire érez a
sportoldval vald kapcsolat révén biiszkeséget, vagyis Osszességében milyen észlelt és atérzett
elényoket nyljt szdmara a sportolohoz kapcsolodd események megtekintése. Ezen észlelt
elonyok és a sportolohoz kotodoen annak tulajdonsdagai révén a sportolohoz kapcsolodoan
pozitiv attitiidok alakulnak ki benne, amely pozitiv attitiidok allandosulasa attitiidbeli

markahiiséggé, a sportolo és annak szurkoloja kozotti pszichologiai elkotelezettséggé valnak.
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Az allandosult pszichés kapcsolat, vagyis az attitlidbeli hiiség pedig végeredményben a
sportoléhoz kapcsolddd sportesemény, merchandising termékek és a kozosségi média oldal
fokozottabb fogyasztasat eredményezi, €s emellett a szurkoldban pozitivabb attittid alakul ki a

sportolohoz kothet6 vallalkozasok (szponzorok, rekldmozok) iranyaba is.

2. tablazat — A strukturdlis modell illeszkedésmutatoi a teljes mintan (n=972)

Elfogadasi Meérési Strukturalis Kritérium
Kritérium modell modell értékelése
<5 (Marsh—
CMIN/df Hocevar 1985) 2,362 2,649 Teljesitve

< 3 (Bentler 1990)
< 0,06 (Hu—Bentler

1999)
(R“C"ﬁg/;E) <007haCFI> | 0,037(1,000) | 0,041 (1,000) Teljesitve
P 0,92 (Hair et al.

2010)
SRMR <0,08 (lISSQ;Bentler, 0,044 0,060 Teljesitve
T e S I
CEl > 0,90 (Homburg— 0,941 0,926 Teljesitve

Baumgartner 1996)
Forras: sajat szerkesztés

Ki1: Milyen tényezék befolyasoljak a szurkolok altal észlelt sportoléi markaértéket?

A konceptualis keretrendszer €s a hozza kapcsolodd mérési modell kidolgozasa €s validalasa
eredményeként megalkotott markaérték modelliinkben kelleri modellhez hasonléan a
markaismertség mellett meghatdrozd markaasszociaciok harom dimenzidjaban, a
markatulajdonsagok, az észlelt markaeldnydk €s a marka iranti attitidok mentén mérhetdek. A
markatulajdonsagok kozil megkiilonboztethetjiik a termék- ¢és nem-termék alapa
tulajdonsagokat. A termék alapll tulajdonsdgok kozott a sportoldhoz kapcsolédd olyan
részdimenziok jelennek meg, mint a sportold teljesitménye, csapata és a sportpalyan mutatott
sportszertisége. A nem-termék alapti meghatarozo tulajdonsagai a szurkoldi és kozosségi
kapcsolat, a sportold személyisége, stilusa, szponzorai, €s a kiilseje. A szurkol6 a sportolo altal
az izgalom/szorakozés, a mindennapi élettdl vald elmenekiilés, valamint a helyi- és nemzeti
biiszkeségen keresztiil éli meg a marka eldnyeit. Az észlelt elénydk és az azonosulds
eredményeként kialakuld6 markahoz kapcsolodo attitlid, vagyis érzelmi, kognitiv és konativ
kapcsolatokat a sportolohoz kothetd tudas és ismeret, valamint a kapcsolat észlelt fontossaga

hatdrozza meg. A végsd a Sportold Fogyasztdi Markaimazs (SFMI) Skala igy dsszességében 3
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latens faktorbol (melyek koziil egy harmad- és két méasodrendli latens faktor) és 58 ezeket
meghatdrozo tételbdl all.

Emellett megalkotéasra keriilt egy a csapattal és a sportoldval vald azonosulast mérni képes
skala, amely modell eredményei alapjan kozvetlen hatast képes gyakorolni a markaértékre. A
kutatasunk soran a csapattal valdo azonosulast ez alapjan gy értelmeztiik, mint az egyén
éntudatanak azon része, amely egy csapathoz kotddd pszichologiai elkdtelezettség és
emociondlis kapcsolat révén alakul ki, és amelynek eredményeként a csapatot sajat
kiterjesztésének érzi, igy a csapat gydzelmeit €s vereségeit a sajatjaként megélve. A sportoldi
azonosulds az egyén éntudatdnak azon része, amely egy sportolohoz kotédd pszicholdgiai

elkotelezettség és emocionalis kapcsolat révén alakul ki.

1. tézis: A sportoloi markaérték 6sszetevoi a sportolo teljesitménye, a csapata, a palyan nyujtott
sportszerti magatartasa, a szurkolokkal fenntartott kapcsolata, a személyiségjellemzoi, a
stilusa, a szponzorai, a fizikai megjelenése; illetve a szurkolok altal a sportolo versenyei vagy
mérkozései kézben megélt izgalom/szorakozas, mindennapoktol valo elmenekiilés és lokalis-
vagy nemzeti biiszkeség érzése; illetve a sportolohoz kapcsolodo ismeretek mértéke és ezek
észlelt fontossaga, amelyek egyiittesen alkotjak a sportolo markaértékének termék alapu- és

nem-termék alapu markatulajdonsagait, markaelonyeit és markahoz kapcsolodo attitiidot.

K2: A markaasszociacié egyes dimenzié milyen kolcsonhatasban allnak egymassal?

A markaasszociacid egyes dimenzidi egymastol nem fliggetlenek. A kutatds eredményei
alatdmasztottdk a hipotéziseinket, igy megallapithatjuk, hogy amennyiben a sportolod termék
alapt és nem-termék alapt tulajdonsagainak szurkol6i megitélése és az hozza kapcsolt észlelt
markaelényok kozott szignifikans, kiemelked6en pozitiv linearis hatas all fenn (3. tablazat).
Vagyis, ha egy sportolohoz kapcsolt, a fogyasztd szamara fontos tulajdonsagot erésnek értékeli

a szurkold, akkor nagyobb valdszintiséggel kotddik észlelt eldny az adott tulajdonséghoz.

3. tablazat — A masodik kutatési kérdéshez kapcsolddo hipotézisek eredményei

Hipotézis tartalma SEM I.
Hy A fporto{al ??arkatulajdonsagok megitélése pozitiv hatassal bir a Elfogadva
mdarkaeldnydkre.
H, A sprortolal markc,zhog kapctv.orlrt ?’lon)./oﬂk megitélése szignifikans, pozitiv Elfogadva
hatdssal van a markahoz kétéda attitiidre.

forras: sajat szerkesztés
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A sportolo markaértékének €pitése soran érdemes megfigyelnie, hogy a sajat szurkol6i szamara
melyik markatulajdonsag a legfontosabb ¢s annak kihangsulyozasa révén tehet szert. Ugyanigy
megallapithatjuk, hogy az észlelt markaelonydk és a markahoz kapcsolodo attitiid kozott
szintén szignifikans és kiemelkedden erds, pozitiv linedris hatas all fenn. Vagyis minél erésebb
a szurkoloknak a sportolohoz kapcsolodoan megélt észlelt elénye, vagyis minél inkabb
hozzédjarul a szurkoléi biiszkeséghez, mindennapi élettél vald elmenekiiléséhez vagy
szorakozasdhoz, anndl fontosabb lesz szdmara a sportoléhoz kétddd pszichés kapcsolat €s
emiatt sokkal nagyobb tudassal rendelkezik majd a sportolohoz kétédden.

A sport és sportoloi identifikdcid modellbe €pitését kovetden csokkent ugyan a fenti hatdsok
kozvetlen ereje, de tovabbra is szignifikans és pozitiv 6sszefliggést mutatnak, igy a hipotézisek

megtartasa tovabbra is indokolt.

2. tézis: A sportoloi markatulajdonsdagainak megitélése pozitiv hatassal bir a markaelonydkre,

amelyek szignifikans pozitiv hatdssal vannak a markahoz kotodo attitiidre.

K3: Milyen osszefiiggések mutathatok ki az identifikacio és a markaérték egyes dimenzioi

kozott?

A harmadik kutatasi kérdés kapcsan felmeriilt hipotézisek esetében (4. tablazat) a kutatas
eredményei bebizonyitottdk, hogy a markatulajdonsagok szignifikdns, pozitiv hatast
gyakorolnak a sportoléi azonosuldsra, vagyis minél inkabb kedveljiik egy sportolo
tulajdonsagait, minél inkabb hasonlit ahhoz, amilyenek mi szeretnénk lenni, vagy amit
elvarunk, annal inkabb kotddiink hozza. A megfeleléen kivalasztott, a sportold szurkoldi
szamara fontos tulajdonsdgok hangsulyozasa emiatt hozzdjarulhat a sportoléhoz kotédd
azonossagtudat erdsodésehez. A sportold sportdgahoz kotddd azonossagtudat szintén
szignifikans, kdzepesen erds pozitiv hatast gyakorol a sportoldi azonosulasra, és gyenge, de
szignifikansan pozitiv hatdssal van a sportoléhoz kapcsolodo észlelt markaeldnyokre. A
sportolo sportja irant elkotelezett fogyasztd, mivel magat a sporthoz kdtddden is identifikélja,
jobban érdeklédik a sportdg eseményei, igy a sportold eredményei, a hozza kapcsolodd
informaciok irant is, igy Osszességében konnyebben azonosul vele, mint mas sportagak
sportoloival. Emellett a sport irdnti elkotelezettség amiatt jar nagyobb észlelt elénnyel, mert a
sportolo sportaga irdnti rajongas eredményeként nagyobb izgalmat és biiszkeséget hordoznak a
sportol6 altal elért eredmények.

A csapatsportolokat kovetok esetében a csapattal vald azonosuldsnak a sportoloval valo
azonosulésra, illetve az észlelt markaelonyre gyakorolt hatasat csak részben sikertilt
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bizonyitani. A végsé modell kialakitadsa soran a sportold csapatanak a markatulajdonsagok k6zé
torténd beépitése miatt ugyanis a csapattal vald azonosulas végiil nem képezte a végsé modell
részét. A csapatsportolok részmintdjan elvégzett proba ugyan bemutatta a csapattal vald
azonosulés szignifikans, pozitiv hatdsat a sportoloi identifikacié és az észlelt markaelony
kapcsan, de mivel az adott modellek nem feleltek teljesen a pszichometriai kritériumoknak, igy
ezen eredmények fenntartassal kezelend6k. Emiatt dontottiink a kapcsolodd két hipotézis
esetében a csupan részleges elfogadas mellett. Emellett sziikséges elmondani, hogy a hatas
csupan a sportoldi identifikacido esetében volt kozepes erdsséglinek tekinthetd, az észlelt
elényok kapcsan csupan gyenge Osszefiiggést mutatott. Vagyis a csapattal valdé azonosulés
hatasara ugyan nagyobb valdszinliséggel kedveljiik a csapatban jatszo sportolot, de ettél nem
feltétleniil novekszik a sportoldé markajahoz kotddo észlelt elonydk szintje. EbboOl azt a
kovetkeztetést vontuk le, hogy a sportoloi markaérték esetében a csapattal valdo azonosulds a
sportoldi azonosuldson keresztiil, kozvetetten fejti ki a hatdsat a szurkolo tarsas identifikacio
miatt. Vagyis a csapatsportoldra, mint a csapat egyik tagjara gondol, és ez segiti az azonosulast
¢s noveli az észlelt elony mértékét.

A sportoldval vald azonosulas mértéke egyrészt szignifikans, erds pozitiv hatast gyakorol az
észlelt markaeldnyok szintjére és kozvetleniil is hozzdjarul a sportoldoi markahoz kotddo
er6sebb attitlid kialakulasdhoz. Ez a hatas egyértelmii, hiszen minél inkdbb azonosulunk
valamivel, annal fontosabba valik szamunkra a hozza fliz6d0 pszichés — paraszocialis —

kapcsolatunk és annal valoszinilibb, hogy érdeklddiink a vele kapcsolatos informaciok irant.

4. tablazat — A harmadik kutatési kérdéshez kapcsolodo hipotézisek eredményei

Hipotézis tartalma SEM I.

A nézoi markaértéek markatulajdonsag dimenzioja kozvetlen, szignifikans,
Hs J £ 4 & f Elfogadva

A fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudatanak mértéke
Ha szignifikans, pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban kialakult Elfogadva
azonossagtudatra.

A fogyaszto sporttal kapcsolatban kialakult azonossagtudat mértéke
Hs szignifikdans, pozitiv hatdssal van a sportoléval kapcsolatban észlelt Elfogadva
mdrkaelonyokre.

crer

He mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban Részben elfogadva
kialakult azonossdgtudatra.

craer

H- meértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a sportoloval kapcsolatban észlelt Részben elfogadva
mdarkaeldnydkre.
A fogyasztok sportolohoz kapcsolodo identifikaciojanak mértéke szignifikans

Hs oyt . . , . . Elfogadva
pozitiv hatdssal van sportoloval kapcsolatban észlelt markaeldnydkre.

Ho A fogyasztok sportolohoz kapcsolodo identifikaciojanak mértéke szignifikans Elfogadva

pozitiv kapcsolatban all sportoloval kapcsolatban kialakult markaattitiidre.

forras: sajat szerkesztés
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3. Teézis: A markaasszociacio egyes dimenzioi és az sportaggal, a sportoloval és a
sportcsapattal valo azonosuldas meghatarozo kapcsolatban dllnak egymdssal olyan modon,
hogy a sportolohoz kotodo markatulajdonsagok pozitiv megitélése pozitivan befolyasolja a
sporthoz kapcsolodo identitastudattal kiegésziilve — magasabb észlelt markaelonyoket és

markaattitiidot eredményez.

K4: Milyen hatassal van az attitiidbeli markahiiséggel mért pszichologiai elkotelezettség

szintje a fogyaszto magatartasi lojalitasara?

A kutatas révén megerdsitést nyert azon hipotézisiink, hogy az attitiidbeli markahiiség szintje
egyenes kovetkezménye sportold markdjahoz kotédo attitiid szintjének. A két latens faktor
kozott rendkiviil erds a kapcsolat. A kérdést a hivatasos- €s €élsportold részpiacaira lebontva azt
tapasztalhatjuk, hogy az attitlidbeli markahliség szintje mind az 6t részpiachoz kapcsolt
fogyasztds hajlanddsagara szignifikans, pozitiv hatdssal bir (5. tdbldzat). Ez a hatas azon
sportesemények fogyasztasa esetében a legerdsebb, amelyeken a sportol6 részt vesz. A hasonlo
események megtekintése nagyon erds kapcsolatban 4ll az attitlidbeli markahiiség szintjével.
Hasonlé megfigyelést tehetiink a sportold k6zosségi média (marka)oldalanak fogyasztasdhoz
kapcsolodoan is. Ebben az esetben is szignifikans és erds pozitiv kapcsolatrol beszélhetiink. A
két latens faktorra gyakorolt erds hatds mellett az attitlidbeli lojalitas 6dnmagédban komoly
magyarazoerével rendelkezik a két magatartas esetében (R?=0,896 és 0,734). Ez abbdl is
kovetkezik, hogy azok nem jarnak tobblet koltséggel és nem kovetelnek meg komolyabb
eréfeszitést a fogyasztoktol. A merchandising és a szponzori termékek fogyasztasdhoz
kotdédden is erds hatést allapitottunk meg, azonban ezen esetekben az attitidbeli markahiiség
magyarazoereje joval kisebb (R?=0,378 és 0,381). Ez abbol fakad, hogy a merchandising
termékek fogyasztasara mar hatdssal lehet a sportold csapata vagy, hogy a fogyasztonak
sziiksége 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 sportoloval vald azonosulas mellett a szponzor markajaval és termékeivel is
képese-e azonosulni a fogyaszto, illetve, hogy sziiksége van-e a szponzor altal eldallitott

termékre vagy szolgéltatasra, illetve hajlando-e mindezért fizetni.
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5. tablazat — A negyedik kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézisek eredményei

Hipotézis tartalma SEM I., MGA
A sportoloi markahoz kotodo attitiid szignifikans, pozitiv hatassal van a
Hio PO . p zignifikns, poz z Elfogadva
attitiidbeli markahiiségre.
Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a
Hia z L, € zignifikns, poz Elfogadva

magatartdsi hiiségre.
Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportolo

Hiia , o , ‘ Elfogadva
szponzordhoz kéthetd fogyasztasra.

H Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a sportolo Elfogadva

10| pészvételével megrendezésre kertild sportesemények fogyasztasara g

Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a

Haie . v e - ) . Elfogadva
sportolohoz kétheté merchandising termékek fogyasztasra.
Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatassal van a

Hi1q , oy ; , L g Elfogadva
sportolohoz kéthetd reklamozok termékeinek és markdjanak megitélésére.
Az attitiidbeli markahiiség mértéke szignifikans, pozitiv hatdssal van a

Hize , o . g Elfogadva
sportolohoz kéthetd kézdségi média (mdarka)oldalak fogyasztasaval.

forrés: sajat szerkesztés

Funk és James (2006) PCM modellje alapjan az attitlidbeli markahiiség eredményeit
felhasznalva a kérdoivet kitoltoket négy csoportba soroltuk az eredeti forras elnevezéseit
felhasznalva. A négy csoport, vagyis a sportold irant ,,elkotelezettek™, a sportolohoz ,,k6tddok™,
illetve hozzé ,,vonzddok™ és 6t ,,ismerdk” elemzése soran megallapitottuk, hogy a magasabb
pszichologiai elkdtelezettséggel, vagyis attitiidbeli lojalitassal rendelkezd csoportok jobban
kotédnek a sportolohoz, a sportold csapatahoz, illetve magahoz a sportaghoz is. Emellett pedig
magasabbra értékelik sportolohoz kapcsolhaté markatulajdonsagokat, -elényoket és magasabb
a markéahoz kothetd attitlidjiik és gyakoribb fogyasztas jellemz6 rajuk. Gyakrabban fogyasztjak
a sportolohoz kot6dd sportrendezvényeket, vasarolnak a sportolohoz és annak szponzordhoz
kotédo termekeket, nagyobb valoszinliséggel hajlanddak akar tobb pénzt is fizetni azért, hogy
¢élében megtekintsék a kedvenc sportolojukat és gyakrabban kovetik a sportold kdzosségi média
oldalait.

Tanulsagként azt is levonhattuk, hogy a pszicholdgiai elkotelezettség mértéke megfeleld
szegmentacios ismérvként hasznalhatdo. A fenti kiilonbségek mellett a klaszteranalizis
eredményeként egymastol eltérd szociodemografiai és magatartasi jellemzdkkel rendelkezd
szegmentumok kiilonithetéek el egymastdl. A pszicholdgiailag elkdtelezett fogyasztok
altaldban viszonylag alacsonyabb végzettségli a legmagasabb atlagos életkoru, egyediil vagy
partnerrel €16 kisebb telepiiléseken, vagy megyeszékhelyen ¢él6 kozépfoku végzettséggel
rendelkezd, a sportot nagy mennyiségben, de passziv modon fogyasztok, akik jellemzden
csapatsportolokat jeloltek a kedvenc sportoldjuknak. Minél alacsonyabb a pszichologiai

elkotelezettség szintje, anndl kevésbé jellemzO a passziv részvételi sportfogyasztas
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mennyisége. Ez igaz a helyszini, a televizion keresztiili és a kozosségi média altali

sportfogyasztasra is.

4. tezis: A sportolo markdjahoz kapcsolodo markaattitiid pozitiv szinten befolydsolja a
fogyaszto attitiidbeli markahiiséget, amely magasabb szintli magatartasi hiiségben, vagyis
magasabb szintii, a sportolohoz kéthetd sportesemény-, SZpONZorhoz- és reklamozohoz kotédo
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 kutatas MGA elemzése megmutatta, hogy a hatds iranyaban nem, csupan annak
erdsségében taldlunk kiilonbséget az egyéni- és csapatsportolokhoz kotddd markaérték
dimenzidk kozott. Az egyéni sportolok esetében a markatulajdonsagok észlelt markaeldnyokre
gyakorolt hatdsa valamivel gyengébb. Ennek oka, hogy a termék alapti markatulajdonsagok
koze keriild csapat latens valtozo az egyéni sportolok esetében nem, vagy csak korlatozottan
értelmezhetd, ezért a magyardzo ereje erdteljesebb. Az elsérendii modellen végzett vizsgéalatok
eredményeként megallapithatd, hogy az egyéni sportolok esetében nincs a termék alapu
tulajdonsagoknak szignifikdns hatdsa az észlelt markaeldnyokre, mig a csapatsportolok
esetében a termék alapt tulajdonsagok hatasa er6sebb a nem-termék alapuaknal. Vagyis, amig
az egyéni sportolok esetében a sportolohoz kdtdddé személyes jellemzOk hatdsai (személyiség
és kozosségi kapesolat) erdsebben hatnak, addig a csapatsportolok esetében a csapathoz két6dd
¢s a csapat érdekében tett termék alapt tulajdonsagok (teljesitmény, csapat) hatarozzak meg az
¢észlelt elonyok erdsségét, mivel a sportold teljesitménye hozzéjarulhat a sportold csapatanak
eredményességéhez, igy a szurkoloi elonydk novekedéséhez (6. tablazat). A modell magyarazo
ereje kapcsan csupan a fogyasztdi magatartds esetében talalunk kiilonbséget a két csoport
kozott. A csapatsportolok esetében a modell nagyobb ardnyban magyardzza a szponzori
termékek fogyasztasat €s kisebb mértékben a kozdsségi média oldal fogyasztasat. Itt mindkét
esetben a sportold csapatanak hatasa és a hozza kapcsolddo azonossagtudat mértéke jelenti a
kiilonbséget.

A ndi és férfi egyéni- és csapatsportolok MGA vizsgalatanak eredményeként megallapitottuk,
hogy tovéabbra is fennall a hatasok mindegyike, igy a modell jésaga megkérddjelezhetetlen. A
kiilonbségek koziil kiemelendd, hogy az egyéni sportolok esetében markéhoz kapcsolt attitiidok
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kialakulasa kapcsan a férfiaknal a sportold identifikacid, addig a ndi sportoléknal a marka
észlelt elényei gyakorolnak erésebb hatast. Ugyanez a hatds még erételjesebben figyelhetd meg
a csapatsportolok esetében. Ebbdl azt olvashatjuk ki, hogy a n6i csapatsportolokat valasztok
feltehetden inkdbb a sportol6 csapataval és nem magaval a csapattal azonosulnak, mig a férfiak

esetében ez forditott.

6. tablazat - Az otodik kutatasi kérdéshez kapcsolodo hipotézis eredménye

Hipotézis tartalma MGA
A csapatsportolok estében a termék alapu, mig az egyéni sportolokndal a nem-

Hio termék alapu tulajdonsagok vilnak domindnsabb tényezdvé az észlelt Elfogadva
markaelonyok esetében.

forras: sajat szerkesztés

5. tézis: A csapatsportolok estében a termék alapu, mig az egyéni sportoloknal a nem-termék
alapu tulajdonsdagok gyakorolnak erdteljesebb hatdst az észlelt markaelonydkre, tovabba az
egyéni sportolok esetében nincs a termék alapu tulajdonsagoknak szignifikans hatasa az észlelt
mdrkaelonyokre, mig a csapatsportolok esetében a termék alapii tulajdonsagok hatasa erosebb

a nem-termék alapuaknal.

4.3 Egyéb fontos eredmények

A mintankba 6sszesen 327 elkotelezett, 338 kotddd, 236 vonzodd és 71 ismerd fogyaszto kertilt.
A négy csoporthoz tartozo attitlidbeli lojalitas a 7 fokozatu Likert skalan mért atlaga sorrendben
6,74; 5,64; 4,26 és 2,29, vagyis a kialakult klaszterek valoban megfeleléen kiillonboznek
egymastodl, igy alkalmasak a vizsgalatra.

A csoportok kiilonbségeinek vizsgalatara egyutas varianciaanalizist hasznaltunk (7. tablazat).
Az egyes csoportok minden altalunk vizsgalt mért és latens valtozd kapcsan szignifikansan
eltérnek egymastol és elmondhatd, hogy a magasabb attitlidbeli lojalitdssal rendelkezd
fogyasztok szignifikdnsan magasabb értékekkel rendelkeznek, mint a lojalitas alapjan
alacsonyabb kategoriaba sorolt fogyasztok (lasd 55. tablazat). A post-hoc analizis alapjan az
egyes csoportok kozotti eltérések egy kivétellel minden esetben szignifikdnsak voltak. A
sportold szponzoranak ismerete kapcsan a "Kot6dd” €s "Vonzddod” csoport kozott talalt 0,25
pontos kiilonbség nem volt szignifikdnsnak tekinthet6 (p=0,227).

Adataink alapjan elmondhatd, hogy a magasabb pszichologiai elkotelezettséggel, vagyis

attitidbeli lojalitassal rendelkezé csoportok jobban kotddnek a sportolohoz, a sportold
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csapatahoz, illetve magahoz a sportaghoz is, bar valoszintileg a sport és a csapat kapcsan ez a

kapcsolat inkabb forditott irdnyd. Emellett magasabbra értékelik a sportolohoz kapcsolhatd

markatulajdonsagokat, -eldnyoket és magasabb a markahoz kothetd attitiidjiik.

7. tablazat — A pszichologiai elkotelezettség mértéke alapjan kialakitott csoportok
eredményei kozotti kiilonbségek

”Elkotelezett” ”Kot6d6” ”Vonz6d6” ”Ismer6” p<
fogyaszto fogyaszto (n=338) | fogyaszté (n=236) fogyaszto 0,001
(n=327) (n=71)
Kor 38,7 33,72 30,44 31,11 falaiel
Korcsoport 35 felettiek 25-44 évesek 18-24 évesek 18-34 évesek Fxk
wranr g parkapcsolatban egyediilallok és egyediilallo és
Csaladi hattér egyed,ulallok e €16k, hazasok és | parkapcsolatban | parkapcsolatban | 0,001
hazasok R, 1z 1
egyediilallok élok €élo
Gyermekek 0,93 0,73 0,56 0,54 ok
szama
Haztartas mérete 2,99 3,02 3,05 2,94 -
egyediil és artnerrel és Sziilékkel és artnerrel és
Haztartas tipus gyecu e parth® Kortarsakkal partn¢ 0,053
partnerrel élok sziillokkel NP sziillokkel
egyiitt ¢lok
Egyéb varos, . Budapest, .
Lakohely falu/kozség és ml:ud:s[;eéskthe; megyeszékhely és Eui?)ps;;s: Fx
Megyeszékhely &y y egyéb varos i
g 2 Leginkabb Felséfoku (BSc) Felséfoku (MSc) Gimnazium és ok
Veégzettség 2, . PR L. e 1
kozépfoku €és gimnazium €és gimnazium felsé6foku
Jovedelem Kozepes ¢s M?gas e Kozepes Kozepes 0,175
Magas Kozepes
A Sportot }nkabb Aktivabban Aktivabban Aktivabban
Sport altalaban passzivan 0,142
sportol sportol sportol
fogyaszt
TV Naponta & Hetente és Hetente és Ritkdabban vagy -
; hetente . . cr
sportfogyasztas . - hetente tobbszor ritkabban soha
tobbszor
Internetes Hetente vagy Hetente tobbszor Hetente és Ritkabban -
sportfogyasztas gyakrabban és hetente ritkibban
Helyszini 46% legalabb 60% ritkabban, 67% ritkabban, -
; : : 40% soha
sportfogyasztas havonta mint havonta mint havonta
Sporthir .. Nap‘(.)nta .. Napf)nta Napon.t.a s Hetente vagy ok
; tobbszor vagy tobbszor vagy naponta tobbszor cr
fogyasztas . ritkibban
naponta naponta (nagy szoras)
Sport kozosségi Naponta Naponta és e .
média tobbszor vagy hetente tobbszor Hfittei(r:lfl;/aax?y nglgal;lzgg(;oz;gy el
fogyasztasa naponta (50%) (49%)
Sportfogyasztas
atlagos ideje 8,58 6,51 5,66 2,64 il
(6ra/hét)
Valasztott csapatsportolé egyenlo egyenld egyéni sportolé ke
sportolo (70%) megoszlis megoszlas (56%0)

forras: sajat szerkesztés

Gyakrabban fogyasztjdk a sportolohoz kétddd sportrendezvényeket mind annak helyszinén,

mind pedig a médian keresztiil, nagyobb valosziniiséggel vasarolnak a sportoléhoz és annak
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szponzorahoz kot6dé termékeket és jobban is ismerik a sportold szponzorait, emellett sokkal
nagyobb valdszinliséggel hajlandoak akar tobb pénzt is fizetni azért, hogy é16ben megtekintsék
a kedvenc sportoldjukat akar annak versenyérél vagy mérkdzésérdl, akar egyéb eseményrol
legyen sz6. Mindezek mellett gyakrabban kovetik a sportold kozosségi média oldalat.

a nem reprezentativ mintavételiink alapjan is elmondhatd, hogy a kiilonb6z6 pszichologiai
kapcsolattal rendelkezd fogyasztok mind szociodemografiai, mind magatartasi ismérveik
tekintetében szignifikdnsan eltérnek egymastol, igy az attitlidbeli lojalitdis mentén mért
pszichologiai kapcsolat erdssége megfeleld szegmentacios ismérvként értelmezhetd a

sportfogyasztdi piacon.

5. A kutatas elméleti jelentosége és gyakorlati hasznositasi lehetoségei

A kutatés talan legfontosabb eredménye, hogy egy teljesen 1) konceptudlis keretrendszerrel és
tobb 1j skalaval bdviti a hazai és nemzetkdzi sportmarketing szakirodalom jelenleg
rendelkezésre allo tuddsanyagat. A sportoldéi markaértékhez kotddéen hasonldan Gsszetett
kutatas tudomasunk szerint ugyanis még nem késziilt. Ujdonségnak tekinthetd ezen feliil az a
komplex megkdzelitési mod is, amely a sportold, mint marka, a kdzvetitd médium és a
sportfogyasztd kapcsolatrendszerének nem csupan egyes aspektusaira, hanem annak egészére
fokuszalva elemzi azon rendszert, amelynek keretében az adott piac érintettjei
Osszekapcsolddnak. Ezen belill el6szor foglalkozik a kozdsségi média, mint
markakommunikéaciot kozvetité médium felhasznalhatosdganak kérdésével a sportoloi
markaérték kialakitasa és novelése esetében.

A dolgozat a nemzetkozi és magyar sportpiaci szegmenssel, sportiparral foglalkozé kutatasok
felhasznalasaval elséként hatarolja le és vizsgalja meg a hivatasos- és élsportold, mint a piac
kinalati oldalan szereplé aktor részpiacait €s a részpiacokat miikodtetd mechanizmusokat,
bemutatva a sportoldi marka fontossagat ezen részpiacokhoz kapcsolodo értékteremtésben. A
szakirodalmi attekintés soran tobb olyan abra, tablazat is felhasznalasra keriilt, amelynek
eloszor késziilt magyar nyelvil forditdsa. Ez szintén hozzdjarulhat a magyar nyelvil
szakirodalmi anyagok és kutatasok boviiléséhez.

Hazai és nemzetkdzi szinten is 0j, a kordbbi, a markaismertségre és markaasszociaciora
fokuszalo konceptualis kereteket felhaszndlo, a sportold fogyasztéi markaértékének forrésait,
Osszetevoit és kovetkezmeényeit leird konceptudlis keretrendszer épiilt. Ebbe beépitésre keriiltek
a magyar szakirodalomi alapokon kialakitott részpiacok, amelyek az empirikus kutatéds sordn is

fontos szerepet kaptak. A sportfogyasztdi magatartds megértése érdekében a kutatds hazai
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szinten el0szor vizsgalja a szerep- €s tarsas identitas elméleti keretét €s ennek hatasait, amely
révén szintén 1j aspektussal jarulhat hozza a hazai sportfogyasztéi magatartas kutatasdhoz.
Ezen beliil eldszor koti 6ssze a sportolokhoz kapcsolédd fogyasztast és a szerep-identitds
elméletet. A szerep- €s tarsas identitds ezen feliil mas, a markahoz kapcsolodd kutatasoknak
(pl. markakozosségek motivacidinak, miikkodésének megértése) is fontos alapjat képezheti.
Hazai szinten ugyancsak elséként koti 0ssze a személymarka koncepciot a sportoldi markaval
¢s vizsgalja annak lehetséges markaérték dimenziot.

A dolgozat elsOként hozza létre, a sportold fogyasztoi markaértékének Keller (1993) Fogyasztoi
Markaérték Modellre €piild teljes valtozatat, valamint azonositja ennek dsszetevdit és alkot a
mérésére alkalmas skalat (Sportold Fogyasztéi Markaimazs Skala — SFMIS). Ezen feliil a
kialakitott modell a sportoloi markaérték kapcsan eldszor vizsgalja az identifikacio, markaérték
¢s markahtiség kapcsolatrendszerét. Ennek érdekében 1étrehozva és validalva a magyar nyelvi,
a sporthoz, a sportcsapathoz és a sportoléhoz k6tddd identifikaciot, valamint a sportfogyasztok
attitlidbeli lojalitasat méro skalakat.

A dolgozat tovabbi ijszert eredménye, hogy mindezen folyamat soran sikeresen egyesit két, a
marketing és a sportmarketing szakirodalomban kiemelten kezelt elméleti modellt. Keller
(1993) Fogyasztoi Markaérték Modellje, valamint Funk és James (2006) Pszicholdgiai
Kontinuum modelljének az attitidbeli markahtiségen keresztiili Gsszekapcsolasa egy Uj
aspektust és tovabbi kutatasi lehetdségeket tar fel a sportmarketinggel foglalkoz6 szakemberek
szamara.

Az éltalunk készitett instrumentumok hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a sportolok és az Oket
képviseld gyakorlati szakemberek azonositsdk a sportold aktualis markaértékét, valamint az
egyes dimenziok relativ fogyasztdi megitélését. Ennek eredményeként képessé valnak a
markaidentitds és a markaimézs kozotti kiilonbségek észlelésére és korrigdladsara, amely
Osszességében noveli a sportoloi fogyasztoi markaértékét és ezzel a sportolo iizleti bevételeit.
Emellett megismerhetik a sportolokhoz kapcsolodd fogyasztoi igényeket, ez altal a sajat
fogyasztoiknak megfelel6 marketingkommunikécids tartalmat lesznek képesek eldallitani,
ezzel ismételten ndvelve a sportold észlelt fogyasztoi markaértékét és novelve az esetleges
szponzori és reklamozoi érdeklddést. Ezen feliil képessé valnak megfeleld modon elkiiloniteni
az egyes sportolok szurkoloinak igényeit, ezaltal pedig személyre szabott kommunikacid

kialakitasa valik lehetové a szamukra.
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6. A kutatas korlatai és jovobeli iranyai

Mivel a dolgozat és a kutatas célja nem az altalanos fogyaszt6i magatartas feltdrasa, hanem a
keretrendszer és annak mérésére alkalmas skaldk kialakitasa volt, ezért a dolgozat korlatai koz¢
sorolhato, hogy az nem orszagos, reprezentativ mintdn és online mdédon késziilt, igy annak
bizonyos eredményei nem altaldnosithatdak. Ilyen eredményeknek tekinthetéek a Multi Group
Analysis esetében megallapitott hatas erdsségek, amelynek oka a tul alacsony mintaclemszam.
fgy tehat egy szélesebb korii, reprezentativ mintan elvégzett papir alapt kutatas javithatna a
skala megbizhatdsagat. Ezen feliil egy masodik, illetve tobb késobbi kutatds megerdsitheti a
kialakitott skalak validitasat, esetleg azok modositasahoz vezethet. A kvantitativ kutatas és a
skalak kialakitasinak modja (mds, korabbi skalak adaptaldsa) megfelel a témakorhoz
kapcsolodo kutatdsok modszertani megkozelitésének, viszont egy kvalitativ szakért6i és
fokuszcsoportos kutatas 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 magatartdsa szignifikansan eltérhet egymastol, ezért a skalak
altalanositasa kérdéses. Ennek érdekében a kutatas mas nyelven és orszdgokban is érdemes
lehet megismételni. Ez hozzéjarulhat egy éltalanosabb €s ugyan talan kisebb magyarazo erdvel
rendelkez0, de széles korben hasznalhato sportoldi markaérték skala kialakitdsadhoz.

Tovabbi kutatési irany lehet a célzott, sportagankénti, esetleg sportolonkénti adatgytijtés, amely
révén pontos sportoléi markaérték profilok kialakitasara is lehetdség nyilik. Emellett
lehetdséget teremt a latens valtozok hatasainak pontosabb vizsgalata €s értelmezése. A jovében
tehat annak vizsgalata is érdekes lehet, hogy milyen kiilonbségek fedezhetdek fel a valtozok
kozotti hatasok és a magyarazott variancia kozott az egyes sportagak, illetve sportolok kapcsan.
Lehetdség van tovabba ezen skaldk adaptalasara mas ,,sportszereplok”, igy a csapatok,
sportrendezvények, ligdk stb. esetében is, hiszen a magyar nyelvii szakirodalomban jelenleg
ezek sem allnak még rendelkezésre.

A teljes keretrendszer egy fontos aspektusa, a tomegmédia, valamint az elektronikus és
hagyomanyos WoM (vagyis a kozvélemény) a dolgozat tartalmi korlatai miatt nem keriiltek
beépitésre, azonban a teljes kép fontos aspektusat hordozzdk. A sportold markajahoz
kapcsolodo kozvélemény kutatdsara tobb tartalomelemzési modszer is rendelkezésre all, €s

amely teriiletet kiemelten izgalmasnak €s a jovobeli kutatasok egyik f6 irdnyanak tekinthetjiik.
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