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Eloszo

Az utdbbi évtizedekben a kozosségek szerepe egyre inkabb felértékelddott.
A média azt az lizenetet kdzvetiti, hogy tartozz valahova, legyél egy kozosség
része. A vallalati szféra szerepl6i a markaik menedzselésekor is a kozdsséghez
valo tartozast hangstlyozva probalnak markaik koré fogyasztoi, rajongoi kozos-
ségeket épiteni. Felmeriilt bennem kérdésként, hogy vajon a kdozosségépités csak
egy divatos kifejezés, vagy a tudomany eszkozeivel is kimutathato, vizsgalhato
jelenségrél van szo. Az egyetemi tanulmanyaim soran kereskedelem és marke-
ting alapszkos, majd marketing mesterszakos hallgatoként mindig is foglalkoz-
tattak a marketinghez kapcsolodé kutatasi kérdések. Tovabba statisztika de-
monstratorként kiilondsen érdekelt, hogy a marketing, azon beliill a fogyasztoi
magatartds témakorei a kvalitativ modszerek mellett hogyan vizsgalhatok kvan-
titativ kutatas keretében statisztikai eszk6zokkel is. Ezen gondolatok motivaltak
arra, hogy a doktori képzés keretében kutatasi teriiletként a markakozosségekkel,
és annak vizsgalatahoz kapcsoléddan a PLS utelemzéssel foglalkozzak. A mar-
kakozosségekhez kapcsolodo tobb éves kutatéi munkafolyamat eredménye lett a
2016 majusaban megvédett A markakézosségek pszichologiai érzetének vizsga-
lata zenei fesztivalok esetén PLS utelemzés segitsegével ciml doktori disszerta-
ciom, amely jelen konyv alapjat jelenti.

Kutatasaimhoz és jelen konyv elkészitéséhez a legfontosabb hatteret
Csaladom, kiilonosen Férjem tamogatasa (és foként tiirelme) jelentette, amiért
nagyon halas vagyok. Kutatasi tevékenységemet Dr. Kovdcs Péter témavezetoém
kiemelked6 jelentdségl segitségével végeztem, ezliton is szeretnék kdszonetet
mondani tanacsaiért és biztatasaért. Prof. Dr. Hetesi Erzsébetnek nagyon halas
vagyok az egyiittgondolkodasi alkalmakért, utbaigazitasokért és tanacsokért.
Kiilon koszonet illeti a munkahelyi vitdra leadott kézirat, valamint a nyilvanos
védésre benyujtott disszertaciom opponenseit, Dr. Ercsey Idat és Dr. Sziics
Krisztiant. Opponensi véleményiik szamos hasznos észrevételt, épitd jellegii és
eldremutat6 kritikat tartalmazott, amelyek eldsegitették konyvem jelen formaja-
nak kialakulasat.
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Bevezetés

Az utdbbi évtizedekben a vallalati siker kulcsdnak egyik fontos tényezdjeként a mar-
kalojalitas jelent meg (Reichheld 1994; Oliver 1999; Rust 2004; Hetesi 2007; Curran—
Healy 2014). A lojalis vevok jovedelmezdek a vallalat szamara, hiszen egy 11j vevo
megszerzése tobbletkoltségeket eredményez (Reichheld 1994). Elegend6-e a lojali-
tasra koncentralni? A kérdésekre valaszként egyre tobb kutatdsban (Schouten—
McAlexander 1995; Muniz—O’ Guinn 2001; Atkin 2004; Carlson et al. 2008; Acosta—
Devasagayam 2010; Hetesi—Pronay 2014) a markako6zosségek fogalma jelenik meg.
A markakozosségek a marka irant rajongd fogyasztok (vagy potencialis fogyasztok)
csoportjaként ragadhatok meg, amely viszonylag 0j kutatasi teriiletként kezelhetd, fel-
keltve és fenntartva a tudomanyos szféra érdeklddését is. A markakozosségekkel kap-
csolatban azonban szamos kérdés felmeriilhet. Hogyan értelmezhet6 a markak6zosség
fogalom? Milyen tipusai jelennek meg? Mi all a hatterében? Milyen kdvetkezményei
vannak? Egyaltalan milyen termékek vagy szolgaltatasok esetén értelmezhet6?
A markakozosségekkel kapcsolatos kutatasok (Muniz—O’ Guinn 2001; Schouten—
McAlexander 1995; Hollenbeck—Zinkhan 2006; Fiiller et al. 2008; Scarpi 2010) tobb-
nyire targyiasult termékekre iranyulnak, igy a felsorolt kérdések megvalaszolasa egy
szolgaltatas esetén aktualis kutatasi témaként jelenhet meg. Tovabba a markak6zos-
ségekkel kapcsolatos irdsokon beliil is megjelent egy viszonylag ujnak szamit6 foga-
lom: a markakozosségek pszicholdgiai érzete, melynek 1ényege, hogy a kdzosséghez
valo tartozas érzése akkor is létezhet, ha a tagok kozott nem valosul meg tarsas inter-
akcid (Carlson et al. 2008). Kiemelhet6 az is, hogy a markakozosségek pozitiv hoza-
dékai akkor is jelentkeznek, ha mar a kozosséghez valo tartozas érzete 1étezik (Carlson
et al. 2008; Drengner et al. 2012).

A markakozosségek pszicholdgiai érzetének megjelenését mindezek alapjan
egy specialis szolgaltatas, egy zenei fesztival példajan vizsgalom meg. Hogy miért a
zenei fesztivalok alkalmaztam? A zenei fesztivalok az utobbi par évtizedben valtak
hazankban is kézkedvelt szoérakozasi formava, valamint a fesztivalok a fesztivalturiz-
mus altal a rendez6 telepiilés gazdasagi, tarsadalmi és kulturalis életét is felpezsditik
(Leenders 2010; Getz 2010; Hunyadi 2004; Ercsey 2013). Tovabba a zenei fesztivalok
kutatasara vonatkozoan marketing néz6ponta tanulmanyok viszonylag kevés szam-
ban sziilettek, igy egy hazai zenei fesztivalon a markak6zdsség fogalmanak vizsgalata
a fesztival menedzsment és a tudomanyos szféra szamara is Gjjdonsagot jelenhet.

A markakdzosség pszichologiai érzete és a hozza kapcsolodo fogalmak tobb-
nyire kdzvetleniil nem mérhetdk, azaz latens valtozoként értelmezhetdk. A kutatasi
kérdés megvalaszolasahoz a latens valtozok kozotti kapcsolatok—altalanosithato—vizs-
galatara szolgalo strukturalis egyenletek modellje (SEM-structural equation modeling),
azon beliil is a parcialis legkisebb négyzetek (PLS—partial least squares) modszerére
épiil6 ttelemzés alkalmazhato (Henseler et al. 2009). A PLS utelemzés kutatasa par
évtizedes multra tekint vissza (Wold 1973; Hair et al. 2014; Haenlein—Kaplan 2004;
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Tenenhaus et al. 2005; Henseler et al. 2009), és hazankban viszonylag ij médszernek
tekinthetd. Igy a PLS utelemzés jellemzéinek és alkalmazasi lehetéségeinek ismertetése
is 1j elemeket jelent a hazai kutatasok korében.

A konyv kozponti kérdése, hogy a markakozosség pszichologiai érzete
hogyan értelmezheto zenei fesztivalok tekintetében, valamint annak milyen ha-
tasai lehetnek? A zenei fesztivalok kdrében a fesztival menedzsmentje szempontja-
bol kiemelt fontossaggal birhat az, hogy mikor fognak a fesztivalozok az adott feszti-
valhoz kot6dni? Minek a hatdsara latogatnak el Ujra a fesztivalra? Tovabba minek a
hatasara mesélik el fesztivalon tapasztalt pozitiv élményeiket masoknak? Mindezek
alapjan a kutatasi kérdésem pontosabban megfogalmazva az, hogy zenei fesztiva-
lok esetén a markakozosség pszicholdgiai érzete értelmezhetd-e, és amennyiben
igen, az hogyan hat az elkotelezettségre, a lojalitasra és a szajreklamra? Azaz
igaz-e, hogyha egy fesztivalozo érzi, hogy a fesztivalra valo latogatassal egy kozos-
ség részese, akkor nagyobb valdszinliséggel alakul ki a fesztivalhoz valo kétodés?
Nagyobb valoszinliséggel latogat el Gjra a fesztivalra? Vagy nagyobb valdszinliséggel
fogja pozitiv élményeit megosztani masokkal? A kdnyv kozponti kérdésének megva-
laszolasahoz a témahoz kapcsolodo szakirodalmak attekintését és primer kutatas ke-
retében kvalitativ és kvantitativ modszereket is segitségiil hivok.

A konyv az elso fejezettdl a negyedikig a szakirodalmi attekintéssel foglalko-
zik. Az elsé fejezetben az alkalmazasi teriileteként megjelend zenei fesztivalok sze-
repelnek. Sziikséges tisztazni, hogy pontosan mit is érthetiink a zenei fesztival foga-
lom alatt, tovabba érdemes azt is alaposabban koriiljarni, hogy miért lehet fontos a
zenei fesztivalok témakdorével foglalkozni. A zenei fesztivalok fogalmanak és fontos-
sdganak attekintése utdn azonban még egy fontos kérdés jelenik meg: a konyv foku-
szaban a markakozosség témaja szerepel, amelynek megértéséhez azt sziikséges be-
mutatni, hogy hogyan értelmezhetd egyaltalan a zenei fesztivalok markaja.

A zenei fesztivalokhoz kapcsolodd kérdések tisztdzasa utan a kdnyv koz-
pontjaban szerepl6 a markakozosségek fogalma kovetkezik a masodik fejezetben.
A markakdzosségek azonban egy specialis csoportként értelmezhetdk, igy a marka-
kozosségek fogalmanak és miikddési mechanizmusanak megértéséhez eldszor a cso-
portok miikodése mogott hizodd mechanizmusokat sziikséges attekinteni. A marka-
kozosségekkel kapesolatban a fogalom, a tipusok, a jellemzok és a zenei fesztivalok
esetén valo értelmezhet6ség keriil bemutatasra.

Erdemes szot ejteni a markakozosséghez kothetd egyéb fogalmakrol is.
A konyv kutatasi kérdésében az elkotelezettség, a lojalitas és a szajreklam megjelent,
de a kérdés megfeleld vizsgalatdhoz a fogalmakat egy komplex modellben kell elhe-
lyezni, amelyben egyéb befolyasold tényezok is szerepelnek. Az elkotelezettséghez
¢s lojalitashoz kapcsolodoan az elégedettség emlithetd. A zenei fesztivalok elégedett-
sége kapcsan pedig fontos elemként jelenhet meg a fesztivalozok izlésének és a fesz-
tival zenei programjanak az illeszkedése, amit az énképilleszkedés-elméletek irnak le.
Mindezek alapjan a markak6zosség szerepel e komplex modell k6zéppontjaban, ahol
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,bemenetként” az énképilleszkedés és az elégedettség sorakoztathato fel, ,.kimenet-
ként” pedig az elkotelezettség, a lojalitds és a szajreklam emlithetd. A kapcsolodo
fejezetek mindegyikében el6szor a fogalomhoz kapcesolddo altalanos elméleteket mu-
tatom be, amelyeket kdvetden a zenei fesztivalokra alkalmazhat6 értelmezést irom le.

A konyv harmadik fejezetében a kapcsolodo ,,.bemeneti” valtozok, az én-
képpilleszkedés és az elégedettség jelenik meg. Eldszor az énképilleszkedés elméle-
tének, a kapcsolodo fogalmaknak és az énképilleszkedés megfeleld értelmezéséhez az
énképilleszkedés mérésének az attekintésére keriil sor. A zenei fesztivalok korében
val¢6 alkalmazashoz azonban sziikséges azt is vizsgalni, hogy mely altalanos elméletek
kothetok a zenei fesztivalokhoz. A harmadik fejezet masodik egységében pedig a ma-
sik ,,bemeneti” valtozo, az elégedettség fogalma jelenik meg. Az elégedettség értel-
mezése és mérése szamos kérdést felvet, igy az altalanos elégedettség megkdzelitések
ismertetése is sziikséges. Ezt kdvetden a zenei fesztival elégedettségi modellek, és a
hazai koérnyezetben alkalmazhato zenei fesztival elégedettség fogalom leirasa szerepel
a fejezetben.

A negyedik fejezetben a markakozosséghez kapcsolddo , kimeneti” valtozok
szerepelnek: a lojaitas és elkotelezettség, valamint a szajreklamhoz k6t6do elméle-
tek keriilnek bemutatasra. A fejezetben els6ként a markak6zosség kovetkezménye-
ként megjelend lojalitas értelmezéseinek, megkozelitéseinek és a fogalomhoz kapcso-
16do kérdések ismertetésére keriil sor. A lojalitas és az elkotelezettség jelentést te-
kintve kdzel all egymashoz, igy a fogalmak leirasa e fejezetben a lojalitas iranyzatai
keretében torténik meg. Az altalanos lojalitdas megkozelitések utan a zenei fesztiva-
lokra valo értelmezés kovetkezik. A negyedik fejezet masodik egységében pedig a
markakozosség masik kovetkezményeként megjelend szajreklam jelenik meg. A fe-
jezetben a szajreklam fogalma, tipusai és tovabbi hatasai jelennek meg, tovabba a ze-
nei fesztivalok esetén valo értelmezés is fontos kérdésként szerepel.

A konyv otodik fejezetében a primer kutatas ismertetése kovetkezik. A pri-
mer kutatas soran elsé 1épésben egy pilot kutatas keretében azt valaszolom meg,
hogy egy hazai zenei fesztival vizsgalatakor alkalmazhatok-e tobbnyire nemzetkozi
kutatasokban megjelend zenei fesztival skalak, valamint a markak6zosség pszicholo-
giai érzete értelmezhetd-e? Ezt egy online kérddives megkérdezés segitségeével tesz-
teltem, amelyre 2013 tavaszan 185 f6 valaszolt. A pilot kutatason tul azonban azt is
sziikséges feltarni, hogy milyen egyéb befolyasolo tényezok jelenhetnek meg hazai
zenei fesztivalok koérében, valamint hogyan értelmezheté a markazas? A kérdést kva-
litativ kutatas keretében 2014 aprilisa és juniusa kozott harom fokuszcsoportos in-
terju segitségével vizsgaltam meg. A nemzetkozi kutatdsokban mar megjelent skalak
alkalmazhatosaga és az egyéb tényezok feltarasa utan egy kvantitativ kutatas keret-
¢ében lehet igazolni a szakirodalmi attekintés, a pilot kutatas és a kvalitativ kutatés
segitségével megfogalmazott hipotéziseket. A kérdbives megkérdezésre egy szegedi
konnytizenei fesztival, a Szegedi Ifjusagi Napok keretében keriilt sor 2015 augusztu-
saban 707 6 valaszadot részvételével.
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A konyv ujszeriiségeként emlithetd, hogy hazankban még viszonylag ke-
vésbé kutatott teriiletek vizsgélataval foglalkozik. A kdnyv a hazai zenei fesztivalok,
a markak6z0sség pszichologiai érzetének €és az alkalmazott modszer, a PLS ttelemzés
teriiletére vonatkozoan is rendszerezd, Osszegzo attekintést nyujt. Tovabba a primer
kutatas keretében egy 0j modell keriil megalkotasra, amely a tudomanyos szféraban
is felhasznalhato, valamint gyakorlati alkalmazhatosaggal is bir.



1. A zenei fesztival fogalom meghatarozasa, értelmezése

A fejezetben a konyv alkalmazasi teriileteként megjelend zenei fesztivallal kapcsolatos
kérdéseket tisztazom. Az egyik felmeriil6 kérdéskor, hogy pontosan mit is érthetiink a
zenei fesztival fogalma alatt? A zenei fesztivalok fogalmanak tisztazasa utan a kovetkezo
fontos kérdés, hogy miért fontos a zenei fesztivalokkal foglalkozni? A zenei fesztivalok
jelentéségének koriiljarasa utan a zenei fesztivalok markazasat és az ahhoz kapcsolodo
sajatossagokat sziikséges bemutatni, hiszen a konyv kozponti kérdésében a zenei feszti-
valok esetén a markak6zosségek pszichologiai érzete jelenik meg.

1.1. A zenei fesztival fogalma

A zenei fesztival fogalmanak meghatarozasa tobb oldalrdl is megkdzelithetd, megje-
lennek a turizmus, a kulturalis fogyasztas néz6pontjabdl vagy a fesztival altaldnos
fogalmara épiil6 megkozelitések is. A turizmus oldalardl torténd leirasok kozott em-
lithetd Campbell (2011) tanulmanya, amely a zenei turizmusra fokuszal. A zenei tu-
rizmus pedig olyan helyre vald utazast jelent, ahol €16 zenei eléadasok hallgatasara
vagy zenetorténelemmel, zenealkotassal kapcsolatos tapasztalatok gyiijtésére van le-
het6ség. A zenei turizmus ily moédon magéaban foglalja a zenei koncerteket, a zenei
muzeumokat és kiallitasokat, valamint az olyan zenei eseményeket, amelyek nem ré-
szei a hétkoznapi rutin eseményeknek. Ez utobbi elem magéaban foglalja a zenei fesz-
tivalokat is.

Herrero és szerzotarsai (2012) a kulturalis fesztival fogalmat irjak le, ami
egy kulturalis tartalommal megszervezett eseményt jelent, amely adott id6tartamu és
adott gyakorisaggal keriil megrendezésre. A kulturalis fesztival tovabba az adott te-
riilleten kulturalis értéket (esztétikus élvezet, szorakozas, kognitiv érték) képvisel.
A tanulmanyukban az alkalmazasi teriiletet egy spanyol klasszikus zenei fesztival je-
lentette, igy Herrero és szerzotarsai (2012) megkdzelitésében a zenei fesztival a kul-
turalis fesztivalok részeként értelmezheték. Pavluska (2014) a kultaramarketing el-
méleti és gyakorlati kérdéseit jarta koriil, ahol a kulturalis termék leirasanal a kultu-
ralis élmény szerepét emelte ki. Meghatarozasaban a ,, kulturalis termék olyan miivészi
alkotds vagy valamilyen orokség, amely megfelelo kozvetités révén kulturalis élményt
eredményez a fogyasztoja szamdra. Megvalosulasat a kulturakozvetiték biztositjak”
(Pavluska 2014, 296. o0.). E felfogasban meglatasom szerint a zenei fesztivalok esetén
amivészi alkotas a zene, ahol a megvaldsulast biztosito kultirakozvetito a zenei fesz-
tival. A kulturalis joszag élményjoszag jellegének vizsgalatanal Pavluska (2014) is
emliti, hogy az élményjoszagok palettdjan olyan 0 elnevezések jelentek meg, mint a
multiplex és a 3D mozi vagy a megafesztival és az 6sszmiivészeti fesztival. Mindez a
zenei fesztivalok kultara- és élményalapu meghatarozasara nyujt példat.
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Getz (2008) megkdzelitésében mar a turizmus és a Kulturalis fogyasztas
elem egyarant megjelenik. Tanulmanyaban (Getz 2008) az eseményturizmus helyez-
kedik el a kozéppontban, amelynek részeként jelennek meg a kulturalis iinnepek, a
sportversenyek, a rekreacios-, a politikai-, a miivészeti- és szorakoztatasi-, az lizleti-
és kereskedelemi-, az oktatasi- és tudomanyos- €s a magan események. A kulturalis
dezvények tartoznak bele, tovabba a miivészeti és szorakoztatasi események a kon-
certeket és szinhazi produkcidkat is magaban foglaljak. E megkdzelitésben a zenei
fesztivalok, mint turisztikai események, a kulturalis iinnepek vagy a miivészeti- és
szorakoztatasi események részének tekinthetdk. Az esemény oldalrol valé megkoze-
lités Sharpe (2008) tanulmanyaban is megjelenik, aki a szabadidés eseményekkel fog-
lalkozott. A szabadidds események magukban foglaljak a fesztivalokat, karnevalokat,
paradékat, szinhazi eldadasokat, latvanyossagokat, sporteseményeket és vasarokat,
amelyeknek kdzos vonasuk, hogy ideiglenesnek tekinthetok (egy adott idétartamban
keriilnek megrendezésre), a ritualis jellegiik van és kulturalisan kifejezhet6 tulajdon-
sagokkal birnak. A kutatas (Sharpe 2008) alkalmazasi teriiletét egy zenei fesztival je-
lenti, igy a tanulmany alapjan a zenei fesztivalok olyan szabadidds eseményként fog-
hatok fel melyek kulturalis jelleggel birnak. Grappi és Montanari (2011) megkdzeli-
tésében is megjelenik a turisztikai és a kulturalis jelleg, ahol a fesztival kifejezés
egy olyan eseményt takar, amely egy specifikus témara épiil, meghatarozott ido-
szakban €s gyakorisaggal keriil megrendezésre, és szamos turisztikai- vagy kultura-
lis tevékenységhez (példaul zene, koltészet, festészet, fotdzas, gasztronomia) kap-
csolodhat (Grappi—Montanari 2011). Ily modon ez a meghatarozas a zenei fesztiva-
lokra is vonatkozik.

A turizmus és kulturalis fogyasztas oldalardl térténd megkozelitéseken til a
zenei fesztival egy altalanos, tobb megkozelitést is atfogd fogalombol is meghataroz-
hato. Falassi (1987) szamos fesztivalokkal foglalkozo tanulmanyt attekintve kiemelte,
hogy a fesztivalok vizsgalata tobbek kdzott az 6sszehasonlito vallastan, az antropolo-
gia, a szocialpszichologia, a néprajz és a szocioldgia teriiletén is megjelent. Falassi
(1987) ezért egy a tarsadalomtudomanyokra—igy koztiik a kozgazdasagtanra is—alkal-
mazhat6 atfogod definiciot hatarozott meg a fesztivalok fogalmara. Mindezek alapjan
a fesztival ,, egy iddszakosan megrendezett tarsadalmi esemény, amely a sokféle for-
madju lehet, valamint koordinalt események sorozatanak tekintheto, és amelyen egy
kozosség minden tagja kozvetve vagy kozvetleniil részt vesz kiilonbozo mértékben, egy
egyesiilt etnikai, nyelvi, valldsos, torténelmi és kozos vilagnézetet alkotva” (Falassi
1987, 2. 0.). Falassi (1987) a fesztivalok alapvetd jellemzdiként kiilonb6z6 ritusokat
emlit (példaul a hivalkodo fogyasztas vagy a versenyzés ritusa), amelyek azonban a
hétkoznapi élethez kozelebb 4llo fesztivalok mindegyikén nem jelennek meg. Ilyen
hétkoznapi fesztivalként emliti a szerz6 (Falassi 1987) példaul a karnevalokat, a sport-
eseményeket, a szépségkiralyno valasztasokat vagy a zenei fesztivalokat.
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A definiciok mindegyikében k6z0s, hogy a fesztivalok egy részeként hataroz-
hatok meg a zenei fesztivalok, azonban a konyvben alkalmazott meghatdrozas kiva-
lasztasa eldtt érdemes azt is attekintetni, hogy hazai fesztivalokkal foglalkozé tanul-
manyokban milyen értelmezések jelentek meg. Klausz (2011) kutatasaban magyaror-
szagi konnylizenei fesztivalokat vizsgalt, amelyek fogalma a Magyar Miivel6dési In-
koherens és markans koncepcio alapjan megfogalmazott egyedi, kivételes események,
koncentraltak, azaz folyamatosan egymas utani napokon szervezik programjaikat, na-
ponta tobb (minimum 2-3) programmal rendelkeznek, lehetéleg t6bb helyszinen és
széles kozonségnek szolnak” (Klausz 2011, 55. 0.). A fesztival konnylizenei leszlki-
tését pedig a szerz6 (Klausz 2011) az alabbi zenei dgazatok mentén tette meg: a blues,
country, r&b, pop, rock, reggae, rap, hip-hop valamint electro miijajokba sorolhatd
zenei fesztivalok tekinthet6k konnytizenei fesztivalnak. A kutatasba (Klausz 2011)
nem keriiltek bevondsra azonban a falunapok és a kdnnytizenei koncertekkel kiegé-
szitett népmiivészeti vasarok, valamint a jazz, a ragtime €s a népzene miifajaihoz tar-
toz6 fesztivalok sem. Tovabbi magyarorszagi fesztivalhoz kapcsolodo kutatasként
emlithetd Szabo (2014) irasa is, ahol tobb hazai és nemzetkozi kutatas fesztivalfo-
galma is attekintésre keriilt. Mindezek alapjan a szerz6 (Szabd 2014) szerint a feszti-
val ,,egy rendszeresen ismétlodo, ritudlis eseményekbdl allo tematizalt iinnep, amely
bemutatja a résztvevok alkotta ké6zosség altal vallalt identitast, alapértékeket és vilag-
latast” (Szab6 2014, 20. o.).

A hazai zenei fesztivalok fogalmanak pontositasa végett fontos megemliteni
Szab6 (2014; 2015%) hazai zenei fesztivalokra vonatkozd konformitas alapjan torténd
tipizalasat. E csoportositas alapjan Magyarorszagon az 1990-es évektdl kezdve négy
6 fesztival tipus alakult ki:

— A hagyomanyos miifajokat bemutatd, régi konform fesztivalok koézéppontja-
ban a miivészet és a kultarakdzvetités all. Példaként a szerzo (Szabo 2015) a
Tavaszi Fesztivalt vagy a Szegedi Szabadtéri jatékokat emliti

— Az konform fesztivalok az alternativ pop-rock zenei programot allitjak ko-
zéppontba, jellemzben az ifjusagi kozonséget szolgaljak ki. A rendszervaltas
el6tti iddszakhoz viszonyitva azonban az ifjusagi és kulturalis paradigmaval-
tas nyoman e tipus a tarsadalom szamara elfogadotta valt, ez indokolja az 0
konform elnevezést. Példaként az EFOTT (Egyetemistak és Foiskolasok Or-
szagos Turisztikai Talalkozoja), a Volt, a Campus Fesztival, a Sziget Feszti-
val vagy a SZIN (Szegedi Ifjusagi Napok) rendezvényeket emliti a szerzo
(Szabb 2015).

1 Szabo J. Z. (2015): Millidk szérakozdsa — Hova tart a magyar fesztivalpiac? Letdltve: http://www.port-
folio.hu/gazdasag/milliok_szorakozasa_hova_tart_a_magyar_fesztivalpiac.2.208528.html?utm_so-
urce=index_main&utm_medium=portfolio_box&utm_campaign=portfoliobox 2015.01.07.
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— A helyi hagyomanyok megujitasara és a miifajok keveredése alapjan emlithe-
tok a hagyomany rekonstrukcids fesztivalok, amelyek kozéppontjaban a helyi
identitas és a kulturalis 6rokség jelenik meg. Hagyomany rekonstrukcios fesz-
tivalként emlithetd a Miivészetek Volgye vagy a Vidor Fesztival (Szabo
2015).

— A nonkonformista fesztivalok féleg kortars tanc, szinhaz és audiovizualis mii-
fajokat mutatnak be, ahol a kdzéppontban a kortars miivek bemutatasa és a
milvészet megreformalasa all (Szabd 2015).

A zenei fesztival fogalom fobb megkozelitéseit 6sszegezve megfogalmaz-
hato, hogy annak hatterében a turizmus és/vagy a kultara (Campbell 2011; Herrero et
al. 2012; Pavluska 2014; Grappi—Montanari 2011; Sharpe 2008; Getz 2008) vagy egy
olyan altalanos fesztivalfogalom (Falassi 1987; Klausz 2011; Szab6 2014) jelenik
meg, amelynek egy tipusat jelenti a zenei fesztival. Ugy vélem, mindegyik megkoze-
lités jol megragadja a zenei fesztivalok 1ényegét, azonban a fogalom meghatarozasa-
nal célszer(i a hazai sajatossagokat is figyelembe venni. Mindez Klausz (2011) kony-
nylizenei fesztivalfogalmanak alkalmazasat tdmasztja ald, ami meglatdsom szerint a
Szabd (2014, 2015) altal leirt Gj konform fesztivalok fogalmaval azonos tartalmu.

Azonban az emlitett hazai zenei fesztivalfogalmakkal (Klausz 2011, Szabo
2014, Szab6 2015) kapcsolatban megjegyzendd, hogy a zenei fesztivalokhoz kapcso-
l6do6 fogalmak (példaul a fesztivallojalitas vagy akar a fesztivallal valo elégedettség)
meghatarozasahoz sziikséges nemzetkozi tanulmanyokat is figyelembe venni, ahol az
emlitett magyarorszagi fogalmak mar tilzottan sziikitdek lehetnek. Tovabbi problé-
maként emlithetd, hogy hazai fesztivalok esetén sem donthet6 el egyértelmiien min-
den esetben egy fesztivalrdl rendelkezésre all6 informaciok alapjan, hogy a tipusat
tekintve zenei fesztivalnak tekintheté vagy sem, igy a Klausz (2011) altal emlitett
konnytizenei miifajra val6 sziikités is tovabbi problémakat vet fel.

Mindezek alapjan a kdnyvben a zenei fesztivalok fogalma alatt a Klausz
(2011) altal leirt fogalombdl indulok ki, mivel az Szab6 (2014) definicidjahoz képest
pontosabban megragadja az altalam vizsgalt zenei fesztivalok korét. Azonban a ko-
rabban ismertetett problémak miatt a meghatarozast nem sziikitem le a konnytizenei
fesztivalok korére; tovabba tobb helyszin kifejezés szerepeltetését sem tartom indo-
koltnak, hiszen az eredeti definiciobol (Klausz 2011) sem deriil ki egyértelmiien, hogy
a fesztivalt kell tobb helyszinen megrendezni, vagy a fesztival teriiletén beliil kell tobb
program helyszinnek megjelennie. igy a konyvben a zenei fesztival olyan koherens
és markans koncepcié alapjan megfogalmazott egyedi, kivételes eseményeket je-
lent, amelyek koncentraltak, azaz folyamatosan egymas utani napokon szervezik
programjaikat, naponta tobb (minimum 2-3) programmal rendelkeznek, széles
kozonségnek szélnak, és programjuk fokusziaban jelentds részben a zenei prog-
ramelemek jelennek meg. (Magyarorszagra a 2015-6s évre vonatkozoan a fobb ze-
nei fesztivalok listaja Kazar (2015b) tanulmanyaban megtalalhatd). A konyv tovabbi
egységeiben a zenei fesztival és a fesztival kifejezések alatt is az elobb ismertetett
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fogalmat értem. A zenei fesztival fogalmanak meghatarozasa utan, a kovetkezd kér-
désként az fogalmazhatdé meg, hogy miért fontos a zenei fesztivalok témakdrével fog-
lalkozni, amelynek koriiljarasa a kovetkezo egységben torténik meg.

1.2. A zenei fesztivalok jelentosége

Miért lehet fontos a zenei fesztivalokat kutatni? A kérdésre a valasz turisztikai-gaz-
dasagi, kulturalis, menedzseri valamint tudoméanyos szemszogbdl is megkozelitheto.
A zenei fesztivalok turisztikai vonzoer6ként is felfoghatok, amelyek piaca gyorsan
ndvekszik (Leenders 2010). Tovabba a fesztivalok pozitiv hatast gyakorolnak a helyi
gazdasagra a kapcsolodo helyi kereskedelmi és szolgaltatoegységek fel¢ generalt
tobbletkereslet altal (Leenders 2005). A fesztivallatogatok (keresleti oldal) €s a fesz-
tivalszervezok (kinalati oldal) szemszogébdl is megjelennek gazdasagi elonyok,
ugyanis az egy koncertre juto szervezési koltségek fajlagosan alacsonyabbak egy tobb
koncertet magaban foglald zenei fesztival esetén egy nem fesztival keretében, onal-
l6an megszervezett zenei koncerthez képest. Ennek kdszonhetén a latogatok is ala-
csonyabb aron jutnak hozza a zenei el6adashoz egy fesztivalon egy nem fesztival ke-
retében megszervezett koncerthez képest (Frey 1994).

A pozitiv turisztikai és gazdasagi hozadékok magyarorszagi zenei fesztivalok
esetén is felfedezhetok (Szabo 2014), bar Szabo (2015) emliti, hogy a zenei fesztiva-
lok koziil piaci alapon a korabban mar emlitett Gj konform fesztivalok képesek mii-
kodni. A tobbi fesztivaltipus (régi konform, hagyomany rekonstrukcios és nonkon-
form fesztivalok) a varosi és kozponti koltségvetés hozzajaruldsaval maradhatnak
életben, amelyeknél a gazdasagi hozadékok helyett a turisztikai- és a kulturalis hoza-
dékok indokoljak tamogatasukat. Kundi (2013) azonban kiemeli, hogy a fesztivalok
pozitiv hozadékainak mérése nehézségekbe iitkdzik. A fesztivalszervezés onalldoan
nem rendelkezik TEAOR’08 besorolassal, igy turisztikai-gazdasagi hatasok értékelé-
sére statisztikai adatok hianyaban a fesztivalszervezok sajat maguk szdmara gytijtott
adatok nyujthatnak csupan kiindulépontot (Kundi 2013).

A tarsadalmi- és kulturalis jelent0séggel kapcsolatban Leenders (2010) ki-
emelte, hogy a fesztivalok felpezsditik a helyszint jelentd telepiilés kulturalis életét,
erdsitik annak imazsat, valamint a helyi lakokban egyfajta bliszkeség-érzetet general-
nak (Leenders 2010). Getz (2010) fesztivallal kapcsolatos tanulmanyokat attekintve
Osszegezte, hogy a tarsadalmi-kulturalis hozadékok kozott emlitheté a helyszint je-
értékek teremtése. Ercsey (2013) a kulturalis fogyasztast vizsgalva megallapitotta,
hogy a hazon kiviili kulturalis aktivitasok—amelyekbe a konnylizenei koncertre jaras
is beletartozik—pozitiv hatast gyakorolnak az egészségre, a csaladi €letre, a barati kap-
csolatokra és a lelki életre. Hunyadi (2004) kiemeli, hogy a zenei fesztivalok nem
pusztan programsorozatok 0sszességeként jelennek meg, hanem azok kdzosségi él-
ményt is nyljtanak. Tovabba a kultura irant kevésbé érdeklédok is sok élményhez
juthatnak, hiszen viszonylag konnyen fogyaszthaté formaba csomagolva mas miifajok
is eladhatok (Hunyadi 2004). Hudson és szerzétarsai (2015) kiemelik, hogy a zenei
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fesztivalok erdsitik a helyszint ado telepiilés markajat, javitva ezaltal a telepiilés és az
ott lakok megitélését is, tovabba Szabo (2014) szerint a varosi lakossag szorakozasa
és az ¢élheté varos képének az erbsitése szempontjabol fontosak a fesztivalok.
Azonban Kundi (2013) a tarsadalmi-kulturalis hozadékok mérésével kapcsolatban is
problémakat emlit, hiszen az adatgytijtési hidnyossdgokon tul a f6 nehézség abban
rejlik, hogy a tarsadalmi-kulturalis hatasok esetén nehezen, vagy nem mérhet6 hata-
sokrol van szo.

Az eddig emlitett turisztikai-, gazdasagi-, tarsadalmi- és kulturalis jelentdség
és annak vizsgalata els6sorban a fesztivalnak otthont ado teriileti egység és annak kor-
nyezete (akar tarsadalmi-, gazdasagi-, vagy politikai kdrnyezet) szamara lehet fontos.
A zenei fesztivalok kutatasa azonban a fesztival menedzsmentje szamara is kiemelt
jelentéséggel bir, ugyanis a fesztivalok piacan az er6s6do6 verseny miatt a megkiilon-
boztetés és a marketing kozpontu szemlélet elengedhetetlenné valik ahhoz, hogy a
rendezvényt még vonzobba tegyék a latogatok szdmara (Leenders 2010). A fesztival
menedzserei szamara kiemelt fontossaggal bir annak az ismerete, hogy mely tényezdok
befolyasoljak egy adott fesztival valasztasat, valamint mi hatarozza meg az elégedett-
séget és a lojalitast. Megjelentek mar a témahoz kapcsoldoddan a fesztivalok markaza-
sat (Leenders 2010; Esu—Mbaze-Arrey 2009; Mossberg—Getz 2006) a latogatok elé-
gedettségét, lojalitdsat valamint a fesztival valasztasanak indokait vizsgal6 tanulma-
nyok (Leenders et al. 2005; Minor et al. 2004; Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari
2011) is. Az adott fesztival menedzsmentjén tul egyéb vallalatok vezetése szamara is
fontos lehet a fesztivalok kutatdsa, hiszen az {izleti szféra szerepldi a fesztival szpon-
zoraiként is megjelenhetnek. Egy fesztival szponzoralasa a tdmogatd markajanak az
ismertségét is noveli (Rowley—Williams 2008), igy a fesztivalok mélyebb megisme-
résében a szponzorként megjelend egyéb szereplok is érintettek.

A fesztivalok kutatasanak jelentdsége a tudomanyos szféra néz6épontjabol is
megkozelithetd. A fesztivalok kutasanak nemzetk6zi vonalat tekintve a tanulmanyok
a teriiletek széles korét fedik le a fesztivalok keresletétdl és kinalatatol kezdve (Frey
1994) a fesztivalok szervezésével kapcsolatos kérdéseken at (Getz 2008; Rowley—
Williams 2008; Leenders 2010) a fesztivalok elégedettségével, valasztasaval vagy
markazasaval foglalkozé tanulmanyokig (Leenders et al. 2005; Minor et al. 2004;
Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari 2011; Leenders 2010; Esu—Mbaze-Arrey 2009;
Mossberg—Getz 2006).

A hazai fesztivalkutatasok esetén azonban az alkalmazasi teriiletek sziikebb
spektrumaval taldlkozhatunk. A hazai fesztivalkutatasok egy csoportjat jelentik a Szi-
get fesztivalhoz kapcsolodo kutatasok, amelyek kozéppontjaban a fesztivalozok jel-
lemzése és tarsadalmi rétegekhez vald tartozasa allt (Gabor-Szemerszki 200772).
A Szigetkutatasokban fesztivalozok demografiai és szocialis hattere mellett tobbek
kozott a fiatalok munkahoz vald viszonyat, altaluk képviselt értékeket valamint a

2 Gabor K. — Szemerszki M. (2007): Sziget Fesztival 2007. Eurdpai Ifjusag Kutatd-, Szervezetfejlesztd
és Kommunikacios Kozpont, Letdltve: http://www.eikka.hu/sziget2008/pdf/sziget-fesztival-2007.pdf
2015.11.21.
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szorakozashoz, kulturalthoz vald viszonyat is vizsgaltdk (Gabor 2000, Gabor—
Szemerszki 2007; Ercsei et al. 2015 3). A fesztivallatogatok jellemzésével foglalkozik
Sulyok (2010) is, aki a magyar lakossag kdrében vizsgalta a fesztivallatogatasi szoka-
sokat. A fesztivalozok leirdséan til a latogatott fesztivalok ismertsége, népszertisége és
a fesztival valasztisat befolyasold tényezdk is megjelentek a tanulmanyban (Sulyok
2010). Klausz (2011) kutatdsaban a hazai konnytlizenei fesztivalok marketingtevé-
kenységére fokuszalt. A tanulmanyban a szerz6 (Klausz 2011) arra kereste a valaszt,
hogy milyen elemekkel jellemezhetd a hazai konnylizenei fesztivalok tudatos social
media és tudatos Facebook kezelése, tovabba a tudatos social media vagy Facebook
kezelési elemek és a fesztivalok jellemz6i kozotti 6sszefliggések keresése is megjelent
az irasban. Kundi (2013) a Gy6ri Magyar Tancfesztival gazdasagi és tarsadalmi-kul-
turalis hatasait elemezte, ahol az elemzési lehetdségekre, korlatokra és problémakra
vonatkozd modszertani kérdésekre is kitért. Szabo (2014) hazai fesztivalszervezok
korében készitett kérddives megkérdezést, tovabba a megkérdezés targyat jelentd
fesztivalokon terepkutatast is készitett. A kutatas soran a szerz6 (Szabo6 2014) egyrészt
a fesztivalok szocializacios folyamatait kutatta fokuszalva a kulturalis konformitas, a
kozonség és a helyi kapcsolatrendszer viszonya €s a tanuldsi folyamatok témaira.
A kutatasban (Szab6 2014) megjelent masrészt a Nemzeti Kulturdlis Alap fesztival-
tamogatas rejtett szempontrendszerének elemzése a teriileti kiegyenlitettség, a hatra-
nyos helyzetliek bevonasa €s a gazdasagi hatékonysag oldalarol. A hazai fesztivalku-
tatdsok korében tehat tobb szociologiai fokusza tanulmany is megtalalhaté (Gabor
2000; Gabor—Szemerszki 2007; Ercsei et al. 2015; Szabd 2014), tovabba a hatasokkal
(Kundi 2013) és a fesztivalok marketingkommunikacidjaval (Klausz 2011) foglal-
kozo irasok emlithet6k. Mindezek alapjan a tudomanyos szféra részére a fesztivalok
vizsgalata még szamos kutatasi t¢émat magaban rejt.

A hazai fesztivalok kutatasa tehat az eseménynek otthont ado telepiilés és an-
nak lakosai szemszogébol a pozitiv hozadékok (turisztikai-, gazdasagi-, kulturalis-,
tarsadalmi-hozadékok) miatt, a fesztivalszervezok szemszogeébdl pedig az er6sodo
versenyben valo fokozott helytallas miatt fontos. A tudoményos szféra érdeklodését
pedig a még fel nem tart kutatasi teriiletek kelthetik fel. Az utobbi gondolatra épitve
példaként a markakozosségek témaja hozhato fel, hiszen hazai zenei fesztivalok ese-
tén markakozosségek témakorével foglalkozo kutatas eddig még nem jelent meg, igy
e konyv keretében a téma vizsgalata aktualis kutatasi kérdést jelent. A fesztivalok
esetén a markakozosségek vizsgalatahoz azonban a fesztivalok fogalman tal még egy
kérdest korl kell jarni. Sziikséges tisztazni azt, hogyan értelmezhetd a markakodzos-
ség alapjat, a kozosség Osszekotd elemét megtestesitd marka zenei fesztivalok esetén.

3 Ercsei K. — Pakot A. — Veres V. (2015): SZIGET 2014. Budapesti Corvinus Egyetem — Babes Bolyai
Tudomanyegyetem — Sziget Fesztivaliroda Kft. Letdltve: http://mentalmap.org/sziget2014/wp-
content/uploads/2015/03/sziget2014-jelentes_ercsei_pakot_veres.pdf 2015.11.21.
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1.3. Markdazas a zenei fesztivalok esetén

A zenei fesztivalok markajanak az értelmezéséhez el6szor azt sziikséges attekinteni,
hogy kifejezetten zenei fesztivalokra vonatkozoan eddig milyen markazassal kapcso-
latos értelmezések jelentek meg. A hazai zenei fesztivallal foglalkozé tanulmanyok
fokuszéban a zenei fesztival markajanak a definidldsa eddig nem jelent meg, igy a
témaban a nemzetkdzi szakirodalmakra lehet tamaszkodni. Esu és Mbaze-Arrey
(2009) értelmezésében a fesztivalok esetén a marka fogalma a turisztikai desztinacio-
hoz kapcsolodo kifejezésekbol vezethetd le. A kulturalis - koztiik a zenei - fesztivalok
esetén ,, a markazas olyan marketing tevékenységeket takar, amely a kulturadlis feszti-
valt megkiilonboztetik a versenytars fesztivaloktol név, jelek, szavak, szimbolumok,
termékek, szolgaltatdasok haszndlataval, kiépitve ezaltal pozitiv imdzst a fesztivalrol a
fogyasztok fejében, és végss soron fogyasztoi valasztast eredményez” (Esu—Mbaze-
Arrey 2009, 183-184. 0.). Esu és Mbaze-Arrey (2009) definicoja az AMA definicora
épit, azonban hangstlyozza azt is, hogy a zenei fesztival markazas végso célja a po-
zitiv markaimazs kialakitasa.

Leenders (2010) modelljében marka szerepe, a marka értéke a fesztivalrol ki-
alakitott imazs, az atmoszféra és a tarsitott érzelmek egyiittesével hatarozhatdo meg.
Az imazs a latogatok fesztivalhoz tarsitott percepcioival és attitlidjeivel hatarozhatd
meg. Az atmoszféra a pozitiv vagy negativ hangulatot, kdrnyezetet jelenti, az érzel-
mek pedig fesztival alatt létrejott érzelmeket jelentik. A tanulmanyban (Leenders
2010) az érzelmek kozott példaként a boldog, aktiv, relaxalt, energikus, nyugodt,
passziv, lusta vagy fesztiilt kifejezések emlithetok.

A fesztivalmarkazassal kapcsolatban megemlitend6 tovabba, hogy a fesztiva-
lok esetén az esemény és a helyszin egyarant megjelenhet a fesztival nevében, a mar-
kanévben, igy az esemény és a hely szinonimava valhat (Mossberg—Getz 2006). Ekkor
amarka identitas kiilonosen fontossa valik, amelynek ki kell fejeznie a marka 1ényegét
és tartalmaznia kell markdhoz kothetd asszociaciokat. Fesztivalok esetén gyakran
ezek az asszociaciok a miifajhoz, stilushoz vagy a specidlis helyszinhez kothetok.
Mossberg és Getz (2006) kiemeli tovabba, hogy a fesztivalok esetén bar létezik
marka, de ez sokszor nem tudatosan, hanem ad-hoc médon meghatarozott markakrél
van sz0. A fesztivalok er0s osszekottetésben allnak kornyezetiikkel (szponzorok, he-
lyi lakosok, dnkormanyzat), igy a marka erdsitése, alakitdsa a stakeholderek bevona-
saval hatékonyabb lehet.

A fesztivalok esetén a marka tehat az altalanos definiciobdl levezethetd, va-
lamint a markazas célja az adott fesztival azonositasa és a konkurens fesztivaloktol
valé megkiilonboztetése (Esu—Mbaze-Arrey 2009). Azonban a fesztivalok arculati
elemeiként értelmezhetd az esemény hangulata, atmoszféraja és stilusa is (Leenders
2010; Mossberg—Getz 2006), igy az fesztivalrol kialakult kép nagymértékben fiigg az
eloadoktol és a résztvevo kozonségtol is.

Hazai zenei fesztivalok példajan keresztiil tovabba fontos azt is megemliteni,
hogy a megkiilonboztetéshez fizikai elemként a fesztival neve, logoja (és az ahhoz
kapcsolodo vizudlis elemek) valamint a szlogenje emlithetd, de meglatdsom szerint a
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marka azonositdjaként vagy alakitojaként emlithetdk a fesztival hangulati elemei vagy
a fesztival latogatoi is. Gondolhatunk példdul a Sziget Fesztival esetén a szabadsagra,
mint hangulati elemre (Island of Freedom), amely alapjan a Sziget marka beazonosit-
hato, vagy a Sziget Fesztivalon résztvevok elnevezése (Szitizen) alapjan is felismer-
het6 az adott markaju fesztival®. A zenei fesztivalok esetén a markakdzosség fogal-
manak az értelmezéséhez az lehet fontos, hogy mit jelent a marka, azaz mi jelenti a
kozosséget 0sszekotd kapcesot, tovabba azt hogyan latjak a fogyasztok és milyen ele-
meken keresztiil észlelik azt. Az utdbbi két elemet a markaimézs és a markaarculat
fogalmak irjak le, azonban a zenei fesztivalok esetén meglatasom szerint a vizualis
elemeken tal egyéb tényezok is arculati elemként értelmezhetdk (tekintve példaul a
korabban mar emlitett fesztival hangulatat), igy azok a markaimazst is alakitjak.

1.4. A fejezet 6sszegz6 megallapitasai

A fejezetben bemutatasra keriil, hogy mit is jelent a zenei fesztival kifejezés, milyen
pozitiv hozadékai jelennek meg a zenei fesztivaloknak, valamint hogyan értelmezhetd
a markazas zenei fesztivalok korében. A zenei fesztivalok fogalmanak, jelentdségé-
nek és markazasanak attekintése utan kovetkezhet a konyv fokuszaban megjelend
markakozosségek attekintése, azonban annak értelmezéséhez a jelenség alapjat je-
lenté fogalmakat is sziikséges attekinteni. A markakozosségek egyfajta csoportként
értelmezhetdk, igy a kdvetkezo egységben a csoportokhoz kapcsolodo fobb elméletek
attekintésére is sor kerdl.

4 A Sziget Fesztival weboldalan talalhatd informéciok alapjan. Letdltve: http:/sziget.hu/fesztival
2015.11.22.



2. A markakozosségek fogalma, jellemzéi és fesztivalok esetén
valo értelmezésiik

A markakozosségek egy olyan specialis csoportként foghatok fel, melyek esetén az
0sszekotd kapocs a marka (Muniz—O’ Guinn 2001). A markakozosségek jelentOségét
az adja, hogy a tagok nem csupan lojalis fogyasztok halmazat jelentik, hanem a telje-
sen elhivatott, a marka irant rajongok alkotjak a kozosségek tagjait, akik a markarol
szerzett tudasukkal, annak megosztasaval és a marka tovabbajanlasaval komoly érté-
ket teremtenek a vallalatok szamara. Felmeriilhet azonban a kérdés, hogy mi jellemzi
e specialis csoportok miikodését?

A markakozosségeknek is tobbféle definicidja és tipusa kiilonboztethetd meg,
azonban ha a markakdzosségek mitkddési mechanizmusat akarjuk megérteni, altala-
nossagban a csoportok miikodését magyarazd elméleteket sziikséges bemutatni.
A markakozosségek hattereként értelmezhetd csoportelméletek attekintése utan a fe-
jezet arra keresi a valaszt, hogy pontosan hogyan is definialhato és jellemezhet6 egy
markakdzosség, milyen kdvetkezményei sorakoztathatok fel, tovabba hogyan lehet a
zenei fesztivalok esetén értelmezni a fogalmat.

2.1. A csoportok miikodését magyardazo elméletek

A csoport tipusok koziil a markakozosségek leginkdbb a referenciacsoport vagy
az aspiracios csoport kifejezésekkel irhatok le. Barmely csoport, amely fogyasztok
dontését befolyasolja—igy a markakozosségek is—referenciacsoportnak tekinthetok
(Hofmeister-Toth 2006). Az aspiracios csoportok pedig a vagyott, de tagsagot még
nem biztositd csoportokat jelentik (Hofmeister-Toth 2006), amelyek szintén azo-
nosithatoék olyan markakozosségek esetén, ahol az adott markat nem birtokoljak
(példaul Ferrarival nem rendelkez6 Ferrari rajongok). A csoportok tekintetében az
emlitetteken tal azonban szamos tipizalasi moéd sorakoztathat6 fel, példaként em-
litheték a formalis-informalis, az els6dleges-masodlagos, pozitiv-negativ vagy
tagsagi-nem tagsagi csoportok (Hofmeister-To6th 2006, Merton 1968).

A csoportok sokfélesége arra enged kovetkeztetni, hogy egy csoport egy-
szerre tobb jellemzdvel is illethetd, tobb osztalyozasi rendszerbe is beilleszthetd a
tipizalastol fliggden. Meglatasom szerint a markakozosségeket sem lehet egy jel-
lemz6 csoporttipusba besorolni, a marka koré szervezddo csoportosulasok akar
egy-egy osztalyozasi rendszeren belil is tobb tipusba is beillesztheték. Mindezen
sokféleségbdl az is kovetkezik, hogy a csoportok miikodési mechanizmusait sem
lehet leirni egy altalanos elmélettel még akkor sem, ha egy specidlis csoportrol, a
markakozosségekrdl van sz6. Ennek kdvetkeztében a tovabbiakban a csoportok
mitkodését célszerli tobb nézépontbdl is megkdzeliteni: fontos a témahoz kothetd
fobb szocialpszichologiai és kozgazdasagi elméleteket egyaratn attekinteni.
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2.1.1. Szocidlpszichologiai elméletek

A csoportokhoz vald csatlakozas és a csoportok mitkddését magyarazo elméletek ko-
zott fontos kiemelni Tajfel és Turner tarsas identifikdcio vagy tarsas azonosulas
(social identity theory) elméletét. Tajfel €s Turner (1979) megfogalmazéséaban ,, a cso-
port olyan egyének egyiittese, akik magukat azonos tarsas kategoriaba sorolnak, a
csoporttal kapcsolatban a tagok érzelmi érintettséggel rendelkeznek, és létezik a ta-
gok kozott egy konszenzus a tagok és a csoport megitélésérdl” (Tajfel-Turner 1979,
40. 0.). A tarsas kategorizalds a megfogalmazas szerint egy eszkoz, amely segitségé-
vel szegmentalni, osztalyozni és rendszerezni tudjak az egyének a tarsas kdrnyezetet.
A tarsas kategorizalas alapjan azonban nemcsak a tarsas vilag rendszerezése torténik
meg, hanem az egyéni referencidk osztalyozasaként is értelmezhetd a tarsas kategori-
zalas. A tarsas csoportok igy az egyéneknek a csoporttal valo identifikacio, vagy azo-
nosulas lehetdségét kinaljak. Ez az identifikacio kapcsolati és 6sszehasonlito: az azo-
nosulés soran meghatarozasra keriil, hogy az egyén kikhez tekinthet6 hasonlonak (az
adott csoport tobbi tagjaval) és kiktdl kiilonbozik (mas csoportok tagjaitdl), azaz kik-
nél tekinthet6k jobbnak vagy rosszabbnak az adott csoport tagjai. Erre az azonositasi
folyamatra a szerzok (Tajfel-Turner 1979) a tarsas azonosulas vagy tarsas identifika-
cio kifejezését hasznaljak.

A csoportok kozotti megkiilonboztetéseket egy konkrét tarsas helyzetben ha-
rom tényezdcsoport befolyasolja (Tajfel-Turner 1979). Az egyéneknek a csoporttag-
sdgot internalizalniuk kell, azaz a csoporttagsagnak az énkép részeként kell megjelen-
nie. Nem elegendd, ha a csoporton kiviiliek azonositjak az egyének 0sszességét cso-
portként, a csoport erejét az 6n-definicidja adja. A csoport elkiiloniilésének masik
meghatarozé eleme, hogy olyan tarsas helyzetben mikddik a megkiilonboztetés,
amely lehet6veé teszi a csoportok kozotti 6sszehasonlitdsokat. Nem minden kiilonbség
valik jelent6ssé, a szerzok (Tajfel-Turner 1979) a boérszint vagy egyes orszagok ese-
tén a beszélt nyelvet emlitik, de egy adott marka rajongdi is elkiiloniilt csoportként
értelmezhetdk a konkurens marka rajongoihoz képest (Underwood et al. 2001; Lam
et al. 2010; He et al. 2012). Tajfel és Turner (1979) kiemeli harmadik tényezoként,
hogy a csoportok nem hasonlitjak 6ssze magukat minden 1étezé egyéb csoporttal, kell,
hogy valamilyen szintii 6sszehasonlithatosag jelenjen meg a csoportok kozott. A cso-
portok kozotti megkiilonboztetés célja, hogy az adott csoport elérjen vagy fenntartson
egy masik csoporttal szemben egyfajta elényt vagy folényt, igy a csoportok kozotti
Osszehasonlitas versenyként is értelmezhetd. A tarsas azonosulas elmélete egy adott
marka fogyasztoi vagy rajongoi csoportjaba valo tartozassal a markahtiséget (He et al.
2012) vagy a konkurens markak iranti ellenallast (Lam et al. 2010) is magyarazza,
tovabba a tarsas azonosulas elmélete fogyasztoi kozosségre vald értelmezése a mar-
kakozosség fogalmaval is megragadhatd (Lam et al. 2010). Azonban az identifikacio
foka termékkategorianként eltérhet, Underwood és szerzdtarsai (2001) alapjan egy 1é-
gitarsasag markaja példaul alacsonyabb azonosulasi potenciallal rendelkezhet egy
sportcsapat markajanak azonosulasi potencialjahoz képest.
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A csoportok miikodésével kapcsolatban fontos azt is kiemelni, hogy a tarsas
azonosulés olyan csoporttal is megtorténhet, ahol a tagok (részben vagy teljesen) nem
ismerik egymast: ezeket a csoportokat illette Anderson (1983) az elképzelt vagy kép-
zeletbeli csoportok (imagined communities) elnevezéssel. Anderson (1983) bar a
nemzetallamok kialakulasaval, nacionalizmussal és hazafiassaggal foglalkozott iré-
saban, a képzelt jelleg azonban barmilyen csoportra altalanosithato. Egy kozosség
Anderson (1983) szerint képzelt lehet, ha annak tagjai nem ismerik egymast vagy
nincs is lehetdségiik egymast megismerni. Nem talalkoznak egymassal, nem is halla-
nak egymasrol, de minden kozosségi tagnak €l a fejében egy kép az altaluk alkotott
kozosségrol. E kozosségek nem a tulajdonsagaik alapjan kiilonboztethetok meg, ha-
nem az alapjan, hogy hogyan képzelik el az adott kdzosséget, milyen kép alakul ki az
adott k6zosségrol. Anderson (1983) kiemeli, hogy a kisebb falvaknal nagyobb k6zds-
ségek képzelt kozosségként jellemezhetok. Azonban még a legnagyobb, akar tobb-
millidrd embert feloleld képzelt kozosségek esetén is megjelennek hatarok, a legtobb
kozosségnek nem célja, hogy az egész emberiséget magaban foglalja. Az elképzelt
kozosségekre jellemzo a fiiggetlenség, szabadsag, valamint a testvériesség, bajtarsi-
assag érzése is (Anderson 1983).

A képzeletbeli kozosségek azon csoportok is, ahol az 6sszekotd kapocs a
marka. Muniz és O’ Guinn (2001) Andersonra (1983) hivatkozva irja le, hogy a mar-
kakozosségek tobbsége képzeletbeli kozosség. A tagok egymassal tobbnyire nem ta-
lalkoznak, azonban egy nagy k6zdsségek alkotnak, amelyet a kozdsség érzete €s el-
képzelt jellege 6sszetart (Muniz—O’ Guinn 2001). Carlson és szerzotarsai (2008) a
markakozdsségek pszichologiai érzetével foglalkoznak, amelyet Anderson (1983) el-
képzelt kozosség fogalmara épitenek. A markakozosségek pszichologiai érzete ese-
tén is a kozosség a tagok képzeletében él. Healy és McDonagh (2013) pedig szintén
Anderson (1983) képzelt kozosségére hivatkozva kiemelik, hogy a futballrajongok
egy olyan specialis fogyasztok, akik egy szent elképzelt kdzosségnek a tagjai.
Tovabba Wattanasuwan (2005) is arra mutat ra, hogy a csoportba val6 tartozashoz
nem sziikséges formalisan egy tarsadalmi korbe tartozni, pusztdn a fogyasztassal is
részévé valhat valaki egy képzeletbeli csoportnak.

A képzeletbeli kozosségek elméletével hasonlosagokat mutat McMillan és
Chavis (1986) kozosségérzet fogalma is, amely szerint egy kozosség akkor is 1étez-
het, ha a tagokban csak annak érzete jelenik meg. A szerz6k (McMillan—Chavis 1986)
altal megfogalmazott k6zosségérzet fogalomnak négy f6 eleme van: a tagsag, a befo-
lyés, az integracio €és az érzelmi kotelék érzete. A tagsag értelmében a tagok azt érzik,
hogy valahova tartoznak. A tagsag egyben jelent lehataroltsagot, érzelmi biztonsagot,
azonosulast, személyes befektetést és k6zos szimbolum rendszert is. A befolyas érzete
kétiranya: a befolyas értelmében egyrészt egy tag szamit a tobbi tag szemében, €s
hatassal van arra, amit a csoport tesz. Masrészt a csoport is hatassal van az egyes tagok
cselekedeteire. A befolyassal kapcsolatban tovabba megfogalmazzak a szerzok
(McMillan—Chavis 1986), hogy az egyének jobban vonzodnak az olyan csoportokhoz,
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ahol ugy érzik, hogy nagyobb hatast tudnak gyakorolni a csoportra. Tovabba a kon-
formitas és csoport egyéneket befolydsold ereje jelzi a csoportban 1év6 kotelék erds-
ségét, az egyén csoport iranyaba mutato, és a csoport egyén felé mutatd befolyasa
egyszerre tud mitkddni egy csoportban. Az integracio értelmében a kozosségérzet 1é-
tezik, ha a kozdsség képes arra, hogy kielégitse azokat az egyéni igényeket, amiért a
tagok csatlakoztak. Egy erds kozosség képes arra, hogy olyan egyéneket hozzon 6sz-
sze, akik egymas €s sajat igényeiket is kielégitik. McMillan és Chavis (1986) alapjan
kozos érzelmi kotelék akkor alakulhat ki, ha megfeleld mennyiségii €s mindségii in-
terakcié van a tagok kozott. A mindségi interakcio pedig sikeres és egyértelmiien
kommunikalt események, valamint a tagok megtisztelésével johet 1étre.

A McMillan és Chavis (1986) altal megfogalmazott kdzosségérzet is interp-
retalhatd fogyasztasi kozosességekre, markakozosségekre. Carlson és szerzotarsai
(2008) szerint, ha egy kozosség esetén pusztan a pszichologiai jelleg, a kozosség ér-
zete van jelen, attol még a kozosség 1étezhet. E kozosségek esetén pedig a kdzosség-
érzetet ado 6sszekotd kapocs a marka is lehet (Carlson et al. 2008). Lyu (2012) pedig
online markakozosségekhez vald tartozas érzetét vizsgalta, és megallapitotta, hogy
beszélhetiink egy marka online markakozosségének érzetérol, tovabba e kozosségér-
zet fokozasaval a markapreferencidk, az Ujravasarlas és a marka partfogdsa iranti
szandék novekszik.

A csoporthoz val¢ tartozas, a csoportok mitkodését—kiilonos tekintettel a fo-
gyasztasi csoportokra, markakozosségekre—magyarazo fobb szocialpszichologiai el-
méletek kozott felsorakoztathato tehat a tarsas identifikacio elmélete, a képzeletbeli
kozosségek €s a kozosségérzet fogalma is, azonban a csoportokhoz valo csatlakozast
és a csoportok miitkodését kdzgazdasagi szemszogbol is érdemes megkdzeliteni.

2.1.2. Koézgazdasagi elméletek

A markakozosségekkel vagy fogyasztasi kozosségekkel kapcsolatban felmeriilhet
kérdésként, hogy miért csatlakoznak a fogyasztok a marka koré épiil6 csoportokhoz?
A fogyasztoknak meglenne a lehetdségiik, hogy az adott markaji terméket vagy szol-
galtatast egyediil fogyasszak, de mégis a marka tobbi fogyasztdjahoz valo csatlako-
zast részesitik elényben. Tulajdonképpen a fogyasztora a tobbi markakdzosség tag
fogyasztasa is hatassal van, igy a jelenség egyfajta externaliaként foghato fel, ugyanis
ha az egyén kozombosségi gorbéjének helyzete vagy alakja fiigg a tobbi egyén fo-
gyasztasatol, akkor fogyasztasi externaliarol van sz6 (Buchanan—Stubblebine 1962).

A fogyasztasi externaliakat Lebenstein (1950) a keresleti motivaciok szem-
pontjabol kozeliti meg. A funkcionalis kereslet esetén az arucikket a vele jaro tulaj-
donsagaiért, funkcidiért keresik a fogyasztok. A nem funkcionalis kereslet esetén
pedig nem az arucikk funkcionalis tulajdonsagai, hanem inkabb egyéb tényezdk
vannak hatassal a kereslet alakulasara. A nem funkcionalis kereslet leginkabb fontos
tipusat a hasznossagra gyakorolt extern hatasok jelentik. A hasznossagra gyakorolt
extern hatasok kozott pedig a bandwagon, a sznob és a Veblen-hatast emliti a szerzo
(Lebenstein 1950). A bandwagon hatas esetén az arucikk irant tamasztott kereslet
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azért novekszik, mert masok is fogyasztjak azt. Erdemes lehet a tobbi embert kévetni,
mert igy a fogyasztok kifejezhetik a csoportkdzosségiiket azokkal, akik csoportjahoz
tartozni szeretnének, vagy csupan divatosnak, stilusosnak szeretnének tiinni. A sznob-
hatas esetén kereslet csokken, ha masok is fogyasztjak az adott joszagot, vagy ha ma-
sok fogyasztasa emelkedni kezd. Ez az extern hatds a megkiilonboztetés, az exkluzi-
vitast, a tobbségtol valo elkiiloniilést kivanja sugalmazni. A Veblen-hatas esetén pe-
dig—ami hivalkodo fogyasztasként is ismert—az arucikk egységaranak novekedésével
emelkedik a termék iranti kereslet.

A markakdzosségek esetén meglatasom szerint mindharom hatas érvényesiil-
het attol fliggéen, hogy milyen tipust csoportrél van sz6. Exkluziv csoportok (példaul
yacht klubok, exkluziv sport klubok) esetén a tagok az adott marka fogyasztoival azért
alkothatnak kozdsséget, mert ez altal kivannak elkiiloniilni a tdmegtol (sznobhatas).
A piac fels6 szegmensében elhelyezkedd autdk vasarloinak csoportjaban eléfordulhat,
hogy egy vasarld a magasabb ar miatt veszi meg az adott arucikket, kifejezve, lattatva
ezaltal fogyasztasat (Veblen-hatas). Azonban a sznob- és Veblen-hatas esetén a mar-
kakozosségek csak gyengébb kotelékekkel johetnek 1étre, hiszen ezen csoportok kor-
ében elddleges helyen nem a marka iranti rajongas, hanem a marka iranti lojalitassal
jaro egyéb hozadékok (elkiilontilés kifejezése, fogyasztas altali hivalkodas kifejezése)
szerepelnek. A bandwagon hatas jol jellemzi a markak6zdsséghez valod csatlakozas
motivacioit, az egyének a kozosséghez valo csatlakozassal a csoporttal valo azonosu-
lasukat kivanjak kifejezni, de fontos megjegyezni, hogy a csatlakozast a Muniz és
O’Guinn (2001) vagy Atkin (2004) altal jellemzett markakozosségek esetén nem a
divat kdvetése, nem az utanzas késztetése, hanem a marka iranti rajongas motivalja,
hiszen az egyének a tobbi rajongoval valo kozosségvallalasukat kivanjak kifejezni.

Amennyiben a bandwagon hatast a Lebenstein (1950) altal leirt értelemben
értelmezziik (azért ndvekszik a csatlakozok szama, mert masok is csatlakoznak), ak-
kor az hasonldsagot mutat a hordamagatartassal. A hordamagatartas esetén Banerjee
(1992) a dontésekkel kapcsolatos informacidhiannyal, és az informalodas koltséges
voltaval magyardzza a csoportokhoz vald csatlakozast. Ha az egyéneknek nincs infor-
macidjuk a dontéssel kapcsolatban, akkor hajlamosak az egyének masokat kdvetni,
mert ugy vélik, hogy a masik személy dontése olyan informaciot tartalmaz(hat),
amellyel az egyén nem rendelkezik. A szerzo (Banerjee 1992) modelljében levezette,
ha két egymast kdvetd személy ugyanazt az opciot valasztja, az utanuk kovetkezok
kovetni fogjak oket a sajat informaciojuktol fiiggetleniil, azaz beindul a hordamaga-
tartas, amellyel akkor van probléma, ha az egyének sorra téves informaciokat, téves
jelzéseket kovetnek. A szerzé (Banerjee 1992) étteremvalasztassal, lizletvalasztassal
kapcsolatos példakat emlit, de a markakozosségeknél is felfedezhet6 ez a fajta maga-
tartas, amennyiben nem-tagsagi alapti csoportrol van sz6. Ha a markakozosséghez
vald tartozast onmagaban mar a marka valasztdsaként, az adott markaju termék fo-
gyasztasaként értelmezziik, akkor az informalddas koltségessége felmeriilhet dontés
esetén. Ekkor pedig az egyén azért valasztja a marka fogyasztdihoz valo csatlakozast,
mert nincs informacidja a markavalasztassal kapcsolatos dontésrdl, vagy masok (a
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meglévd markafogyasztok, kdzosség tagok) informacioit véli helyesnek, kdvetendd
példanak. Megjegyzendd azonban, hogy a hordamagatartds alapjan torténd csatlako-
zas az igazan elhivatott, rajongasra épiilé6 markakdzosségénél nem tekinthetd erds
csatlakozasi motivacidonak, a mar bennlévo tagok tovabbi markéaval kapcsolatos don-
téseinél azonban mar elképzelhetd, hogy a csoportot informacidforrasként kezelik.
A markakozosségeket jellemzo erkolcsi felelosségérzet keretén beliil a tagok koteles-
ségiiknek érzik, hogy megvalaszoljak a tobbi tag termékhasznalattal, fogyasztassal
kapcsolatos kérdéseit. Ennek értelmében beindulhat egyfajta hordamagatartas, azon-
ban masok jelzéseinek a kdvetése nem eredményez sziikségszeriien téves dontést, sot
a kovetés példanak tekinthetd, hiszen a markakozosségek egyes tagjai a markaval kap-
csolatos szakértoknek tekinthetok (Muniz—O’Guinn 2001). A csoporthoz valo csatla-
kozas hatterében tehat fogyasztasi externalidk htizodnak meg, azonban a kiilénb6z6
mechanizmusok csak a markakdzosségek specialis tipusainal és adott szituacioiban
fognak érvényesiilni.

Ha a tagoktol aktivitasra van sziikség a csoport miikodéséhez, fenntartasdhoz
felmeriilhet a miikodés hatékonysaganak a kérdése is. A csoportok mitkddése esetén
a kozos cél, a kozos érdek érvényesitéséhez a csoporttagok részérdl eréfeszités, a cél
megvaldsitasahoz vald hozzajarulas, cselekvés végrehajtasa sziikséges. A csoport ak-
kor tekinthetd hatékonynak, ha a tagok nemcsak a csoport altal elért eredményekbol
részesiilnek, hanem a mitkddéshez sziikséges hozzajarulasokbol is kiveszik a részii-
ket. Azonban ha a tagok realizaljak, hogy a részvételiik, aktivitasuk hidnyaban is ré-
szesiilhetnek a csoport altal 1étrehozott javakbol, igy a racionalis cselekvés az egyének
rész€érél az, ha nem jarulnak hozza a kozos erbfeszitésekhez, azaz megjelenik a po-
tyautas magatartas a csoportban. Ez a jelenség a csoport méretével fiigg dssze: Olson
(1997) mutatott ra arra, hogy minél nagyobb egy csoport, annal inkabb val6szini,
hogy a tagok kivonjak magukat a k6z0s aktivitas alol, azaz a kis csoportok hatéko-
nyabban miikddnek a nagy csoportokhoz képest.

Azt is meg lehet fogalmazni, hogy az egyes kollektivaknak—igy a markakd-
zosségeknek is—a klubjavak elmélete alapjan (Buchanan 1965) van egy optimalis
mennyisége a 1étszamra vonatkozoan. A szerz6 (Buchanan 1965) kiemeli, hogy a cso-
port méretét a hasznossag elemzésekor figyelembe kell venni, barmely termék vagy
szolgaltatds esetén—fiiggetleniil a tiszta kozjoszag-tiszta maganjoszag kontinuumon
elfoglalt helyzettl-az egyének hasznossag érzetét befolyasolja azok szama, akikkel
osztozniuk kell a fogyasztas altal okozott elényokben. A klub méretére vonatkozoan
1étezik egy optimalis elemszdm, amely az elemszam fliggvényében mért teljes bevétel
és teljes koltségek kiillonbségének maximumaban helyezkedik el. A markakozosségek
ebben az értelemben akkor tekinthet6k hatékonynak, ha olyan l1étszammal miikddnek,
amely az ismertetett kiilonbség maximumat eredményezi. Ez a fajta hatékonysag
azonban csak az olyan csoportoknal értelmezhetd, ahol a tagok tényleges befizetések
és hasznok keletkeznek (tagsagra épiil6 sajat koltségvetéssel rendelkez6 autos klub),
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vagy a befizetések és hasznok a tagok aktivitasdban és az aktivitas altal szerzett el6-
ny6kben realizalhatok (nem tagsagi alapt autos rajongo klub, ahol rendszeres rendez-
vényeket szerveznek a tagok).

Felmeriilhet azonban tovabbi kérdésként, hogy egyaltalan miért hajlandok a
markakozdsség tagok olyan hozzéjarulasokra, amelyek nem a sajat hasznukat, hanem
a csoport hatékonysagat szolgalja? Miért segitik sok esetben markakozosség tagok
mas tagoknak a termék hasznalatat? A kdlcsonds segitségnyujtas mogott a reciprok
altruizmus mechanizmusa fedezhet6 fel, amely esetén teljesiilnie kell a Stephens
(1996) altal osszegzett feltételrendszernek. A kikotések szerint donor helyzetében
romlasnak, csokkenésnek kell bekdvetkeznie az 6nz6 fél helyzetéhez képest, a recipi-
ens helyzetének javulnia kell a nem-recipiens tagokéhoz képest illetve a kozvetlen
ellentételezéstdl nem fiigghet a viselkedés. Az eldbbi harom feltételnek mindegyik
résztvevo félre érvényesnek kell lennie, a csalokat (potyautasokat) kisziiré mechaniz-
musnak léteznie kell és a segitségnytjtasra vonatkozoan végtelen szamu lehetdség-
nek, lejatszasnak kell 1éteznie.

Az ismertetett feltételrendszer elemei koziil problematikus elem a potyauta-
sokat kisziir6 mechanizmus megléte lehet. Ha formalis tagsagon alapulé markakd-
z0Osségrol van sz0, a potencialis potyazé tagok nem jelenthetnek problémat, tagsaghoz
f1iz6d0 belépési dijjal a lehetséges potyazok tavol tarthatok a csoporttol. Informalis
csoportok, onkéntességen, elkotelezettségen alapuld csatlakozas estén azonban for-
malis tagsagi dijjal, beléptetéssel nem tarthatok tavol a potyazok. A probléma vizsga-
latdhoz az lannaccone (1994) altal vallasi kozosségek esetén alkalmazott logikat lehet
segitségiil hivni. A vallasi kozosségek, felekezetek, szektak bizonyos értelemben ro-
konsagot mutatnak a markakozosségekkel, Atkin (2004) irasabol kideriil, hogy a
marka koré épiilt szervezddések alapja a marka irant érzett elkotelezettség, a marka
irant érzett hit, amely a marka irant taplalt vallasként is felfoghato.

A vallas altal szerzett elényok, azaz az Un. lidvjoszagok (Hamori 1998) fo-
gyasztasa csoportosan torténik, a felekezeti tagok csoportosan jarnak misére, igy az
egyén lidvjoszagbol valo részestilése fligg a csoport tobbi tagjatol is (akarcsak a mar-
kakozosségek esetén). Az egyéni hasznossagra hatassal van a tobbi fogyaszto aktivi-
tasa is, erre lannaccone (1994) egyik példaként a zsoltarok éneklését emliti, hiszen az
egyén ,.¢lvezete” fiigg a tobbi felekezeti tag éneklési aktivitasatol, ha az magasabb,
akkor részesiilhet magasabb mértékben az tidvjoszagbol az adott csoporttag. A mar-
kakozosségek esetén példaként emlithetd, hogy a markahoz kapcsolddo rendezvények
is csak a tagok aktivitasa altal valosulhatnak meg. A csoport miikddését minden egyes
tag aktivitasa, magas elkotelezettsége tartana fenn, de felmeriil problémaként, hogy
kevésbé hivo, kevésbé elkotelezett beallitottsagu tagok érdekében az all, hogy minél
kisebb erdfeszitéssel részesiiljenek a felekezet vagy kozosség nyujtotta javakbol.
A felekezet miikddése szempontjabol a legjobb szitudcié az lenne, ha minden egyes
tag magas aktivitast fejtene ki. Azonban az alacsony elkotelezettségli felek szamara
csabitd az alacsony aktivitasban rejlé potydzas lehetdsége, amennyiben a csoport
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tobbi tagja magas aktivitast fejt ki. Azonban amennyiben minden csoporttag igy gon-
dolkodik, kénnyen egy altalanos alacsony jellemzé helyzet valosul meg, ami kevésbé
hatékonny4, lannaccone (1994) megfogalmazasaban gyengévé teszi a csoportot.

Az olyan csoportokban viszont, ahol csak erds hivd beallitottsagu felek sze-
repelnek (akar a vallds, akar a marka irant), er6sebb elkotelezettség figyelhetd meg.
Az er6sebb vallasi kotelék azt jelenti, hogy szamukra a magasabb aktivitas, a maga-
sabb elkotelezettség a felekezet irant kedvezobb helyzetet jelent, mert tudjak, hogy
ezaltal mikodhet hatékonyan a vallasi csoport, igy ezek a csoportok mar nem talal-
koznak a potyautas magatartassal. Felmeriilhet azonban kérdésként, hogyan lehet el-
érni, hogy csak magas elkotelezettségili tagok csatlakozzanak a csoporthoz? lannaccone
(1994) a szelektiv biintetd és jutalmazd eszkdzok alkalmazasat elveti, mert ez a cso-
port szempontjabol 1ényeges szolidaritast asnd ala. Ehelyett a szerzd extra belépési
koltségek bevezetését javasolja, amely megfizetését csak a ténylegesen elhivatott ma-
gas, elkotelezettséggel rendelkezo tagok hajlandok teljesiteni. Vallasi csoportok ese-
tén lannaccone (1994) példaként szélsdséges kinézetet (borotvalt fej, tetovalt bor, fur-
csa ruhazat), kiilvilagtol elzart életmddot vagy a specialis diétat, étkezési szokasok
kovetését emliti, markakozosségek esetén pedig az 0j tagokkal vald szkeptikussag
(Muniz—O’Guinn 2001), vagy akar egy koltséges termék megvasarlasa (Schouten—
McAlexander 1995) jelenhet meg.

A markako6zdsségek—mint specialis csoportok—miikodése mogott tobb nézo-
pontbol szdmos elmélet felsorakoztathato. A szocidlpszicholdgiai néz6pontbol a tar-
sas identifikacio, a képzeletbeli kozosségek vagy a kozosségérzet fogalma emelhetd
ki, mig kdzgazdasagi szemszogbdl a fogyasztasi externaliak, a hordamagatartas, a
reciprok altruizmus és a potyautas magatartas elméletei is a témahoz kothetok. Mar-
kakozosségekhez kapcsolodo irdsok tobbnyire a szocialpszichologiai elméletekre
épitenek, igy a markakozosségek fogalmanak a koriiljarasakor és a markakozossé-
gek tipizalasakor a szocidlpszichologiai elméletekre alapozé tanulmanyokat kiva-
nom koriiljarni.

2.2. A markakozosség fogalma és tipusai

A markakdzosséggel foglalkozo irasokban leginkabb Muniz és O’Guinn (2001) de-

crer

alapu k6zosség, amely egy adott marka rajongoi kozotti tarsas kapcsolatokra épiil
(Muniz—O’Guinn 2001, 412. 0.). Schouten és McAlexander (1995) a jelenséget fo-
gyasztasi szubkultara fogalmaval kozelitette meg, akik egy késobbi irasukban
(McAlexander et al. 2002) szintén Muniz és O’Guinn (2001) markak6zosség defi-
Shouten-McAlexander 1995), hogy a markak6zosségek kulcseleme az adott marka
szeretete, a marka iranti rajongas. Ez a kozponti elem azonban a rajongdkat online és
offline illetve formalis és informalis uton is Osszekotheti. Léteznek formalis tagsagot
nyujté klubok, megjelennek azonban csak online felilleten miikddé marka rajongoi
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klubok, amelyek semmilyen kotott tagsagot nem jelentenek. Ezek alapjan a markako-
z0sség egyértelmiien nem sorolhatd be a korabban ismertetett elsddleges-masodlagos
vagy formalis-informalis csoport osztalyozasi rendszerbe, kiilonb6zé markakozossé-
gek 1éteznek, amelyek egyarant elsddleges vagy masodlagos, illetve formalis vagy
informalis csoportként miikodhetnek. Az viszont megallapithato, hogy a markakozos-
ség az adott marka tekintetében a fogyasztd egy referenciacsoportjat jelenti. Tovabba
Hetesi és Pronay (2014) is arra a kovetkeztetésre jutott, hogy tobb tipust markako-
z0sség képzelheto el, amelyek egy skalan abrazolhatoak. A skala egyik végen a marka
vonzereje a dominans, ez jelenti az egyszerii markakdzosségek esetét, ahol példaként
a Nokia markat emlitik a szerzok (Hetesi—Pronay 2014). A skala masik végén a ko-
z0sség vonzereje a dominans, ami a marka szubkultirak esetének feleltetheté meg,
példaként a Harley-Davidson rajong6i csoportok emlithet6k (Hetesi—Pronay 2014).

A definicié tekintetében érdemes megemliteni, hogy megjelentek mar a
marka irant negativ érzésekkel rendelkez6 csoportokra vonatkozo irasok is. A marka-
kozosségek ,.ellentétével” foglalkozé irasokban is a Muniz és O’Guinn (2001) féle
definiciora épitenek, az anti-markakozosség megfogalmazasahoz Hollenbeck és
Zinkhan (2006) a Muniz-i (2001) kijelentés antitézisét vette alapul, mely szerint a
kozosség a marka irdnti ellenszenvre, negativ érzésekre épiil. Egy, a markak6zdsségek
negativ hatasaira ravilagito irasban (Hickman—Ward 2007) a rivalis marka rajongoi
is a vizsgalat részét képezték, ahol a kdzdsséghez valo tartozast szintén Muniz és
O’Guinn munkajara (2001) vezették vissza. Ezek az anti-markakdzosségek vagy ri-
valis markak6zosségek tulajdonképpen az elutasitott vagy megtagadott csoportok fo-
galmaval jellemezhetok.

A markakdzosség fogalmahoz kapcsoldoddan olyan kifejezések is megjelen-
tek, amelyek a marka iranti rajongok csoportjat, vagy a markakdzosség szinonimajat
jelentik. Atkin (2004) és az Acosta—Devasagayam (2010) szerzOparos miivében is
megjelenik a marka kultusz, vagy marka ,,szektaknak™ a fogalma, amely a markako-
z0sségek egy erbsebb, magasabb fokat szimbolizaljak. Atkin (2004) szekta-markak-
nak hivja azokat a markakat, amelyekhez kiterjedt lojalis kozosség tartozik. Bar a
szerz6 megjegyzi, hogy nem tényleges szektakrol van szo, azonban az az Osszetartd
erd, amely az egyes szektaknal megjelenik, felfedezhetd markak soran is. A szerzo
(Atkin 2004) arra hivja fel a figyelmet, hogy vallasok esetén sem a konformitas cél-
javal csatlakoznak az egyének, hanem az individualizmus kiterjesztésének szandéka-
val. A szekta-markak esetén is ez fedezhet6 fel, az altalanos vélekedéssel ellentétben
nem a konformitas a csatlakozas oka, hanem az individualitas kifejezése. A fogyaszto
kozosseget vallal azokkal, akik a marka fogyasztasaval fejezik ki az egyéniségiiket
(Atkin 2004).

A markakdzosség fogalmak kapcsan végiil érdemes még megemliteni Carlson
et al. (2008) munkajat, ahol szintén Muniz és O’Guinn (2001) definicidjara épitve
megkiilonboztetik az un. tarsas markakozosségeket, ahol ténylegesen 1étezé (noha bi-
zonyos esetekben csak online) kozosségekrdl van szo, illetve az un. pszichologiai
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markakozdsségeket. A pszichologiai markakozosségek a tagok a képzeletbeli kdzos-
séghez valo tartozas érzésével rendelkeznek egy marka kapcsan, fokozottabb lojalitast
tanusitva ezaltal a marka irant. Carlson és szerzétarsai (2008) azt is kimutattak, hogy
minél erésebb e kozdsséghez valo tartozas érzete, a fogyasztok annal magasabb haj-
landosagot mutatnak a markaval kapcsolatos pozitiv szajreklamra, a marka verseny-
tarsakkal szembeni preferalésara, a markarendezvények latogatdsara és a marka tor-
ténetének, jeles eseményeinek linneplésére. A pszichologiai markakozosségekkel te-
hat azért lehet érdemes kiilon foglalkozni, mert a markakozosségek pozitiv hozadékai
(tovabbajanlas, Gjravasarlas) megjelennek akkor is, ha formalis rajong6i klubja nincs
a markanak, csupan a tagok fejében ¢l a kdzosséghez valo tartozas érzete. Ezen értel-
mezésben az erés markaval rendelkezé termékek vagy szolgaltatasok esetén a fo-
gyasztok fogyasztasukkal a kozosséghez valo tartozast, vagyis egy vagyott csoporthoz
val6 tartozast kivanjak elérni, amely alapjdn a markakozosségek aspiracios referen-
ciacsoportként is felfoghatok a még nem csatlakozott fogyasztok szamara.

A markakzosség definicioi, a kapcsolodo fogalmak alapjan tehat megfogal-
mazhato, hogy e tarsulasok mindenképp egyfajta referenciacsoportként vagy vonat-
kozasi csoportként jelennek meg, de meglatasom szerint a referenciacsoportok tipu-
sainak mindegyikére lehet markak6zosség példat talalni a csoport jellegétol fiiggden.
A Muniz-i (2001) definicio értelmében egy helyi tagsagra épiild, vagy egy barati tar-
sasagbol kiemelkedd nem-tagsagi autosklub is egyarant felfoghaté markakozosség-
ként. A markakozosségek eddig ismertetett tipusait a 2.1. tablazat foglalja 6ssze.

A 2.1. tablazat alapjan a markakozosségek egyik fontos tipizalasi szempontja
az, hogy az Osszetartd erdt egy adott marka szeretete, avagy éppen egy adott marka
utalata jelenti. A markakozosségek esetén tovabbi fontos dimenzid azt, hogy a kozos-
ség szervezddésének a fokuszaban a marka vagy a kozosség all. Barmilyen marka
fogyasztoi, akik tudataban vannak annak a ténynek, hogy ezaltal egy csoportba tar-
toznak, markakozosséget alkothatnak. Tegyiik fel, hogy két fogyasztonak ugyan-
olyan 0j Samsung telefonjuk van, és az adott tipust preferaljak is. Ha a telefonokat
meglatjak egymasnal, felmeriilhet egyfajta ,,0sszekacsintds” érzés benniik, hogy
igen, a masik személy is ugyanazt a preferalt markat birtokolja, és igy ugyanabba a
tarsadalmi ,,korbe” tartoznak. A Schouten és McAlexander (1995) altal ismertetett
Harley Davidson rajong6i klubok esetén pedig mar inkabb a kozosséghez valo tarto-
zas a dominans elem.

A markakdzosségek tipizalasanal megkiilonboztethetok tovabba formalis és
informalis csoportok is. A formalis médon szervez6d6 markakozosségek esetén a cso-
porthoz valo tartozas valamilyen tagsaghoz, vagy korlathoz kotott (amit az eléggé el-
hivatott tagok teljesiteni tudnak), €s a csoportokra altalaban hierarchikus berendezke-
dés jelenik meg, mint példaul egy tagsagi dijat igénylé (adott markara épiilé) autds-
klub esetén. Az informalis modon szervez6dd markakozosségek esetén nincs korla-
tokhoz kotve a belépés, és kevésbé tekinthetok hierarchikus felépitésiinek, példaként
emlithet6k azok az autdés marka irant rajongok, akik nem a tagdijat igénylé csoport
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tagjai, de az adott markaji autoval rendelkeznek és rajongoként tekintenek magukra
és a hozzajuk hasonlokra. S6t, olyan markakozosség is elképzelhetd, ahol az egyén
nem tagja az adott markaju autosklubnak, nem rendelkezik az adott markaju autdval,
azonban az irant nagymértékii rajongast taplal (példaul Ferrari rajongok). Pronay
(2011a) kiemeli, hogy a szdban forgd csoport a markarol generalt pozitiv szajreklam
szempontjabol bir kiemelt jelentoséggel.

2.1 tablazat A markako6zosségek tipusai

Tipizalas szempontja

Markakozosség tipusa

Példa

Marka iranti attitGd

Pozitiv/rajongas Macintosh rajongok
(Muniz—O’ Guinn 2001; Atkin 2004) csoportja
Negativ/utdlat IBM utaldok csoportja

(Hollenbeck—Zinkhan 2006)

Dominans vonzer6

Marka—Egyszeri markakdzosségek
(Hetesi—Pronay 2014)

Samsung telefont
birtoklok csoportja

Ko6z6sség—Marka szubkultarak,
szekta-markak (Hetesi—Pronay 2014;
Schouten—McAlexander 1995;
Atkin 2004)

Harley Davidson
rajong6i klub

Formalis (tagsagi)
(Schouten—McAlexander 1995)

VW Beetle klub, ahol
regisztraljak a tagokat

Szervezodeés jellege . . VW Beetle-t kedvelSk
Informalis (nem-tagsagi) o akik klubtaosé
(Carlson et al. 2008) csoportja, akix klubtagsag
' nélkiil csupan kedvelik az aut6t
Foldrajzi alapu magyarorszagi VW rajongok
Térbeliség —
Nem foldrajzi alapu

(Muniz—0’ Guinn 2001)

VW rajongok vilagszerte

Tarsas interakcid

Van-Tarsas markakozosségek
(Schouten—McAlexander 1995)

Saab autdt birtoklok csoportja,
akik kommunikalnak is
egymassal

Nincs—Pszichologiai markak6zosségek

(Carlson et al. 2008;
Drengner et al. 2012)

Saab autdt birtoklok csoportja,
akik kozott nincs kommunikacio

Kommunikécié modja

Online (Lyu 2012)

AC Milan online rajongoi
klubjanak oldala

Offline (Muniz—O’ Guinn 2001;
Schouten—McAlexander 1995)

Harley Davidson rajong6i klub,
ahol a tagok rendszeresen
talalkoznak és offline
kommunikalnak egymassal

Forras: sajat szerkesztés



2. A markakozosségek fogalma, jellemzdi és fesztivalok esetén valo értelmezésiik 25

A térbeliség tekintetében egy markakozosség lehet pontos foldrajzi jellem-
z6kkel lehatarolhatd, azonban léteznek olyan kozosségek is, ahol foldrajzi hatarokat
nem lehet felfedezni. A tarsas interakcio megléte alapjan kiilonboztethet6k meg a ko-
rabban mar emlitett tirsas- és a pszichologiai markakozosségek. Tovabba azon ko-
zOsségek esetén, ahol a tagok kdzott [étrejon kommunikacio, az térténhet online vagy
offline modon is. Az online és offline kdzosségek kdzott azonban éles hatar nem hiiz-
hat6 meg. Lehetséges, hogy egy autdsklub esetén a kommunikacié médja tobbnyire
offline modon folyik, azonban a klub rendelkezik online rajong6i oldallal is. Ekkor
szigoruan véve azok, akik offline modon folytatjak az interakciot, az offline marka-
kozosségbe, akik pedig online médon kommunikalnak, az online markakdzosségbe
tartoznak, azonban a két halmaz kozott atfedés is lehet.

A markakdzosségeknek tehat szamos tipusa létezik, egy markakozosség tobb
tipusba is besorolhatd, attdl fliggden, hogy mely dimenzid szerint vizsgaljuk a cso-
portot. A tipusok mindegyikére azonban—kisebb vagy nagyobb mértékben—megfogal-
mazhatok a miikddésiiket leiro jellemzok, amelyek a kovetkezd egységben keriilnek
bemutatasra.

2.3. A markakozosségek jellemzadi

A markakozosségekkel foglalkozo irasok tobbsége Muniz é¢s O’Guinn (2001) munka-
jara épiil, igy a markakozosségek jellemzoit az 6 tanulmanyuk alapjan irom kortil.
A szerzéparos azonban épit Schouten és McAlexander (1995) munkajara is, igy a jel-
lemzok leirasanal az utobbi szerzOparos irasa is figyelembe vételre keriil.

Muniz és O’Guinn (2001) alapjan harom 6 jellemzdje van egy markakozos-
ségnek: a kozosségi tudattal, szertartasokkal és hagyomanyokkal illetve erkolcsi fele-
16sségérzettel valo rendelkezés. A kozosségi tudat 1ényege, hogy a kozosség tagjai fon-
tos és erds kotodést éreznek a marka irant, de kifejezetten szoros kotddést a tobbi tag
irant. Az egyének ugy érzik, valamilyen szinten ismerik a tobbi tagot, még ha soha nem
is talalkoztak veliik. A kdzosség résztvevoi azonban egy erds elhatarolodast is éreznek
a markat nem hasznalé emberektdl, szamos esetben utalnak arra, hogy sajat magukat
kiilonlegesebbnek érzik a markat nem hasznalokhoz képest. Ugy érzik tovabba, hogy
egy olyan nagy Kiterjedt kozosséghez tartoznak, amely teljes egészével nem talalkoz-
hatnak, azonban konnyen el tudjak képzelni a kdzdsség egészét.

A szerz6k (Muniz és O’Guinn 2001) szerint a kdzosségi tudat egyik épito-
eleme a torvényesség, vagy a legitimacio érzése. A markakozosségek alapvetden nyi-
tott kozosségek, nem tagadjak meg senkitdl a tagsagot. Barki a k6zosség részévé val-
hat, aki elkdtelezett a marka irant, nem sziikséges, hogy birtokolja a markas terméket,
azonban a marka iranti szinte kotodés elengedhetetlen. Ezzel a folyamattal a marka-
kozosség tagjai megkiilonboztetik a valodi tagokat azoktdl, akik csupan atmeneti, nem
igazi, vagy divat-fogyasztoi a markanak. Ez az elkotelezettség érzete rokonsagot mu-
tat Atkin (2004) altal leirt marka-szektak kozosségi érzésével, vagy a mar korabban
ismertetett vallasi kozosségekkel (Iannaccone 1994). A legitimacio értelmében lehet
sikeres a markakozosségek korében a korabban targyalt potyautasok kiszlrése is: mig
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crer

szektak esetén a borotvalt haj, vagy a lemondasokkal teli életmod valasztasat emli-
tette, markakozosségek esetén az 0j tagokkal valo szkeptikussag jelenhet meg. Muniz
¢s O’ Guinn (2001) kiemeli, hogy a tagok az ujonnan belépéket szkeptikusan figyelik,
és csak bizonyos id6 utan, vagy események bekdvetkeztével —példaul motoros kdzos-
ség esetén a motor megvasarlasaval (Schouten—McAlexander 1995) — valhat egy be-
1ép6 a kozosség legitim tagjava.

A ko6z06sségi tudat masik f6 épitdeleme a szerzék (Muniz és O’Guinn 2001)
szerint az ellentétes markahiiség definidlasa. A kdzosség megfogalmazza pontosan,
kik a markakozosség tagjai és kik nem, tovabba a rivalis markak definialasa is meg-
torténik szamos esetben. A tanulmanyban a szerz6k Saab, Ford Bronco és Macintosh
markakozosségekkel foglalkoztak, és a kozosségek tobbsége esetén volt utalas, konk-
rét megnevezeEs a rivalis markakra, illetve az azok iranti negativ attitiidre (Saab rajon-
g0k Volvo iranti negativ attitiidje, Mac rajongok IBM iranti negativ attitidje.) A ne-
gativ attitid azonban a definicidokban ismertetett anti-markako6zosségek (Hollenbeck—
Zinkhan 2006) megalapitasaig is tovagyur{izhet.

A markakodzosségek masodik fobb jellemzoje a szertartasokkal és hagyo-
manyokkal valé rendelkezés (Muniz ¢s O’Guinn 2001). A markakdzosség kozép-
pontjaban a marka fogyasztisa soran szerzett élmények allnak. A szertartasok és ha-
gyomanyok korébe tartozik a marka multjanak az tinneplése illetve a markatorténetek
egymassal valé megosztasa. A kdzos élményeken alapul6 torténetek segitenek abban,
hogy a megtdltsék a tagok a markat értelemmel, megerdsitve ezaltal a kdzosségi tu-
datot. Ez egy szoros kapocsnak tekintheto a tagok kozott, illetve egy kozvetito elem a
teljes elképzelt kozosség felé. A torténetek szolnak a marka hési, életmentd szerepérol
(a Saab autdban eltoltott éjszaka jelentett menedéket a tulajdonosnak), megjelennek
mesék azokrol az emberekrol, akik elhagyjak a markakozosség vilagat és kivandorolnak
a veszélyes és ismeretlen vilagba, illetve szamos térténet logdkrol és a kereskedelmi
szimbolumokrol szol, a tagok ismerik ezeknek a mélyebb szimbolikus jelentését.

A markako6zosségek harmadik fébb vonasa az erkélesi felel6sségérzettel
valo rendelkezés, ami az 0j tagok beolvasztasat és megtartasat illetve a marka helyes
hasznalatanak 6sztonzését jelenti (Muniz és O’Guinn 2001). A hagyomanyos kozos-
ségekben els6dleges szereppel bir a kozosség életben tartasa. Ahhoz, hogy ezt bizto-
sitsak, fontos a régi tagok megdrzése, illetve az Uj tagok integralasa a kdzosségbe.
A kozosségben maradas oka azonban lehet egyfajta kényszer is, hiszen a tagok aruld-
ként, elitélendd személyként tekintenek azokra, akik elhagyjak a kdzdsséget és vala-
milyen mas markara valtanak—bar a nem teljes mértékben elhivatott tagok el6bb-
utobb kirostaldédnak a kdozosségbol. A szerz6k (Muniz és O’Guinn 2001) leirjak, hogy
a Macintosh markak6zdsség esetén egy csoporttag mesélte, hogy egy ismerdse ,,Mac-
ember” volt, de valtott egy masik markara. Ezt 6 erkolcsileg elitélenddnek tartotta, és
mindez személyes emberi kapcsolatukra is negativ hatassal volt. Egy masik példa sze-
rint egy Macintosh kozdsségi oldalon hosszu lista sorolja, hogy milyen veszélyekkel
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jar, ha valaki nem Mac-ember (példéul ,,arctalan klonnd” valtozik). Az erkdlcsi fele-
18sségérzet masik pillére pedig a marka megfeleld haszndlatdnak az eldsegitése, a ta-
gok egymast segitik a megfeleld hasznalatban, fogyasztasban. A szerzék (Muniz és
O’Guinn 2001) emlitik, ha elromlik a termék, akkor k6zdsség tagjai segitenek megja-
vitani azt, hiszen a hosszl évek hasznalata soran sajat maguk is szakértokké valtak,
elsajatitottak egy olyan tudast, amivel mas tagokat segiteni tudnak. A csoportokat jel-
lemzo6 erkolcsi felelosségérzet értelmében a tagok egymas iranti kolcsonos segit6-
készsége figyelheté meg (példaul Saab autdsok segitenek az uton lerobbant masik
Saab autdsnak). A tagok egymast valo segitése azonban dnkéntes alapon torténik, igy
a markakozosségek e jellemzéje mogott Stephens (1996) altal leirt reciprok altruiz-
mus jelenik meg.

A markakdzosség jellemzoéihez Shouten és McAlexander (1995) alapjan hoz-
zaflizhet6 az is, hogy az egyes markakzosségek esetén nem egységes a tagsag jellege,
a belépés korlatokhoz kotott, illetve a cikk alapjan is felfedezhet6 a vallasos jelleg.
A szerzOk inkdbb a fogyasztas, a markak koré szervezddo csoportokat fogyasztasi szub-
kultaranak definialtak, de késébbi cikkeikben (McAlexander et al. 2002; Schouten et al.
2007) mar a Muniz-i (2001) markak6z6sség fogalmat hasznaljak. 1995-0s irasukban a
Harley Davidson fogyasztok k6zosségét vizsgaltak tobb éven keresztiil tartd megfigye-
1és segitségével, mely végére a megfigyelok is tagokka valtak.

A motoros kozosségben Schouten és McAlexander (1995) alapjan megfigyel-
het6 a csoport hierarchikus felépitése, a tagok elhelyezkedése fligg a rangidotol (miodta
tagja a csoportnak), csoportrendezvényeken valo aktivitastol, vezetdi tapasztalattol és
a markara vonatkozé tudastol. Az 0j belépdk tagga valasa korlatozottnak tekinthetd:
egyrészt a draga termék megvasarlasa nehézséget okozhat, masrészt a motoros szub-
kultara kiilonféle akadalyokkal védi magat az 0j belépoktol. A csoport soha nem kor-
nyékezi meg az 0j tagokat, mindig a belépni szandékozoknak kell felvenni a kapcso-
latot a csoporttal. Az 0j tagoknak mindig le kell tolteniiik egy ,,probaid6t” miel6tt
hiteles tagokka nyilvanitjak dket. A kozdsségekben felfedezhet6 a valldsi vonatkozas
is: az egyik rangidds Harley vezetd ugy emlegeti a motorvezetés élményét, egy mo-
dern saman magikus utazasat, spiritualis és természet kozeli élménynek tartja, ami
megtolti 6t energiaval és kiélesiti az érzékeit. Ebbdl kovetkezik, hogy a motor szent
targy: szigoruian tilos masnak a motorjat megérinteni a tulajdonos engedélye nélkiil,
tovabba a motor karbantartasa és tisztitasa egy komoly ritualénak minésiil. Mindez
ismételten az lannaccone (1994) altal bemutatott potyautas kisziiré mechanizmusok
egyfajta megnyilvanuldsaként értelmezhetd. A jellemzok koziil tehat kiemelhet6 a ko-
zOsségi tudat, a k6z0s hagyomanyokkal valo rendelkezés, az erkdlcesi felelGsségérzet
vagy fogyasztasi szubkultirak esetén akar a vallasos jelleg. A jellemz6inek megis-
merése utan azonban még mindig kérdésként meriilhet fel, hogy milyen kovetkez-
ményei jelennek meg a markakozosségeknek, amelyek ismertetésére a kovetkezo
egységben keriil sor.
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2.4. A markakézosségek kovetkezményei

A markakozosségeknek az ismertetett jellemz6i alapjan is mar megfogalmazhatok po-
zitiv hozadékai (markako6zosség tagok mélyebb tudasa a termékrol, mas tagoknak valo
segitségnyujtas), fontosnak tartom azonban részletesebben koriiljarni, hogy az egyes
markakozosségekkel foglalkozo6 tanulmanyokban milyen kdvetkezmények, fogalmak
és kapcsolodo valtozok jelentek meg. A markakozosségeket vizsgald tanulmanyok
egy részéné¢l a markakozosség erdsodésével az adott marka irant tantsitott ujravasar-
lasi szandék erésodik meg. Bagozzi és Dholakia (2010) modelljében minél erésebb a
szandék, miszerint egy tag a tobbi markakozosség taggal kivan a jovoben kdzos prog-
ramokon, eseményeken részt venni, annal erésebb a marka irant tantsitott Gjravasar-
lasi szandék. Drengner és szerzotarsai (2012) a markakozdsség pszichologiai érzetét
vizsgaltak, tanulmanyuk alapjan minél inkabb érzi valaki, hogy az adott markak6zos-
ség tagja, annal valdszinilibb, hogy az adott markat a jovoben Ujra kivanja vasarolni.
Fiiller és szerzotarsai (2008) is egy kovetkezményt vizsgal tanulményaban, azonban
ez nem az Ujravasarlasi szandék, hanem a termékfejlesztésekben valo részvételi szan-
dék. A marka kozosségével vald azonosulas kdzvetve tobb uton is pozitiv iranyban
befolyasolja a termékfejlesztésben valo részvételt. Azok, akik magasabb mértékben
azonosulnak a markakozosséggel, magasabb marka iranti bizalmat tanusitanak, ami
magasabb fejlesztésben vald részvételi szandékot eredményez. A markakozosséggel
valé azonosulds azonban a markara vonatkozo tudast is eredményez, amely szintén
pozitiv iranyban befolyasolja a marka bizalmat és a fejlesztésben vald részvételi
szandékot is.

A markakdzosséget tanulmanyozé irasok egy masik részében nemcsak egy,
hanem t6bb, magatartasi elem is megjelenik. Schouten és szerzotarsai (2007) a mar-
kakozosséggel vald integracio fokat vizsgaltak, és megallapitottak, hogy minél ero-
sebb a markako6zosséggel vald integracio, annal er@sebb a vevo és termék kapcsolata,
a vevd és a marka kapcsolata, a vevo és a vallalat kapcsolata valamint a vevo és mas
markatulajdonosok kapcsolata. Carlson €s szerzotarsai (2008) is a markakozosség
pszichologiai érzetét vizsgaltak, melynek kovetkezményei k6z6tt—Muniz és O’ Guinn
(2001) valamint Schouten és McAlexander (1995) munkaira alapozva—a markaprefe-
renciat, a markaval kapcsolatos események latogatasat, a pozitiv szdjreklamot és a
marka torténetének tinneplését emlitik. Tanulméanyukbol (Carlson et al. 2008) kidertil,
hogy minél inkabb érzi valaki azt, hogy az adott k6zosséghez tartozik, annal nagyobb
valoszinliséggel jelennek meg az emlitett pozitiv kovetkezmények. Scarpi (2010) pe-
dig a markakozosség pozitiv kdvetkezményeként a markalojalitast, a marka to-
vabbajanlasat és a k6z0sség tovabbajanlasat is emliti.

Erdemes tovabba Hudson és szerzétarsait (2015) is megemliteni, akik bar nem
kozvetleniil a markakozosségeket vizsgaltak, azonban tanulmanyukban is megjelenik
a kozosség fogalma a kdzosségi média kapcsan. A kdzosségi média interakciok hata-
sat vizsgaljak, amelyek egyrészt pozitiv érzelmeket eredményeznek. A pozitiv érzel-
mek pedig egyrészt pozitiv szajreklamot, masrészt a markaval pozitiv kapcsolatot
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eredményeznek. A marka iranti érzelmek a markéval valo kapcsolat mindségét befo-
lyasoljak, és a markaval vald pozitiv kapcsolat valamint a pozitiv érzelmek szintén a
pozitiv szajreklamot eredményezik. A markakozosségeknek, markakozosségek
pszichologiai érzetének és a markakozosséggel vald azonosuldsnak tehat szamos po-
zitiv kovetkezménye emlitetd, mint példaul a termékfejlesztésben valo részvétel, a
markapreferencia, a termékkel vald jo kapcsolat, mas markatulajdonosokkal valo jo
kapcsolat, a marka eseményeken valo részvétel vagy a marka torténetének iinneplése.
A kovetkezmények koziil tobb tanulméanyban is megjelend tényezdként a lojalitas va-
lamint a pozitiv szajreklam emelhet6 ki, igy a konyv tovabbi egységeiben a lojalitas
és a szajreklam kerl részletezésre. A markakozosségek tipusai, jellemzoi és kovet-
kezményeinek attekintése utdn azonban még mindig kérdéses, hogyan lehet a marka-
kozosségek fogalmat értelmezni zenei fesztivalok esetén: ennek a bemutataséara a ko-
vetkezd egységben keriil sor.

2.5. Markakozésségek értelmezése a fesztivalok esetén

A markak6zosségek fogalma fesztivalokhoz kapcsoloddan eddig viszonylag kevés ta-
nulmanyban jelent meg; markakozosségekkel kifejezetten a fesztivalok esetén csupan
Drengner és szerzétarsai (2012) foglalkoztak. A szerzok (Drengner et al. 2012) a
Carlson és szerzbtarsai (2008) altal megfogalmazott markak6zosség pszichologiai ér-
zetét vizsgaljak modelljiikben, arra keresik a valaszt, hogy a markakozosség pszicho-
logiai érzete hogyan hat a lojalitasra. A szerzok (Drengner et al. 2012) a markak6zos-
ség fogalmat a Muniz és O’ Guinn (2001) altal ismertetett fogalomhoz képest tagab-
ban értelmezik. Bizonyos szolgaltatdsok—példaul sport vagy zenei események—esetén
el6fordulhat, hogy elsdsorban nem a marka vonzza a latogatokat, hanem az adott szol-
galtatas targya—példaul a sport szeretete, vagy a zene, a fesztival szeretete. Ezen ese-
mények korében a latogatokban kdzos az adott eseményen vald részvétel, igy az
adott markaju esemény fogyasztoi is értelmezhetdk egyfajta markakdzosségként—ez
jelenti tulajdonképpen a mar korabban ismertetett egyszeri markakozosségeket
(Hetesi—Pronay 2014). Drengner és szerzitarsai (2012) azonban azt is kimutattak, ha
ezt a kapcsolodast, 0sszekoto kapcesot a fogyasztok érzékelik, azaz erds a markakd-
z0sség pszichologiai érzete, akkor nagyobb valoszintiséggel latogatjak Gjra a jovében
az adott fesztivalt. A modelljiik kimeneti valtozoja tehat a lojalitas (amit Gjralatogatasi
szandékkeént értelmeznek), amit a markakozosség pszichologiai érzete és a fesztivallal
val6 elégedettség is pozitiv iranyban befolyasol.

Hudson és szerzotarsai (2015) bar nem a markako6zosségek fogalmat vizsgal-
tak, hanem a k6z0sségi média interakciok hatasat, azonban tanulmanyukat azért érde-
mes megemliteni, mert kifejezetten zenei fesztivalokkal foglalkoztak irasukban.
Az adott markaju fesztival kozosségi média felhasznalodit tulajdonképpen egyfajta on-
line markako6zosség tagjaiként értelmezik, és a kozosségi média interakciok pozitiv
szajreklamra gyakorolt hatasat vizsgaljak, a modell kimeneti valtozdja tehat a pozitiv
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szajrekldm. A kozosségi média interakcidk az érzelmeken €s a marka kapcsolat mi-
néségén keresztiil pozitiv irdnyban befolyasoljdk a pozitiv szajrekldm generdlasara
val6 hajlanddsagot.

Az ismertetett zenei fesztivalokra alkalmazott markakdzosség tanulmanyok
esetén tehat megjelent a markakozosség pszicholdgiai érzete €s az online markako-
zosségek fogalma is. A kimeneti valtozokat tekintve pedig az tijralatogatasi szandék
¢és a pozitiv szajreklam emlithetd. A zenei fesztivaloknal megjelend markakdzdsség
fogalmak koziil Drengner és szerzdtarsai (2012) a markakozosség pszicholdgiai érze-
tét vizsgaldo megkozelitésével értek egyet. Meglatasom szerint a fesztivalok esetén az
intenzivebb interakciot felmutatd rajongodi klubok inkabb az adott fellépokhoz kotdd-
hetnek, nem a fesztivalhoz. Egy fesztival eléaddi, programjai azonban elég széles
spektrumon mozoghatnak, igy a fesztival résztvevdiben kozds elem az adott markaju
fesztivalon vald részvétel lehet. A markakozdsséget pedig ebben az esetben a marka-
kozosség pszichologiai érzetével lehet megragadni, hiszen nem valdszinti, hogy min-
den egyes fesztivalozo kozott 1étrejon tarsas interakcid. A markakozosség pszicholo-
giai érzetét tehat az adott markaju fesztival hangulata (fesztivalhangulat) és ezaltal a
tobbi fesztivalozoval valo kdzdsség érzet jelenti. A markakozosség pszichologiai ér-
zetének alkalmazasat tovabba az is indokolja, hogy Drengner és szerzotarsai (2012)
valamint Carlson €s szerzétarsai (2008) alapjan a markakozosségek pozitiv hozadékai
akkor is jelentkeznek, ha mar a k6zosséghez valo tartozas érzete 1étezik. A konyvben
tehat a zenei fesztivalok esetén a markakozosséget egy olyan fesztivalra latogaték
alkotjak, akik kozott nem feltétleniil jelenik meg vagy nincs tarsas interakcio, de
a tobbi fesztivalozoval kapcsolatban megjelenik egyfajta dsszetartozas érzés.

2.6. A fejezet dsszegzd megallapitasai

A fejezetben attekintésre keriilt a markakozosségek fogalmat megalapozo csoportelméle-
tek kore, a markakozosségek fogalma és jellemzoi, a fogalomhoz kapcsolddo fébb valto-
70k, valamint a zenei fesztivalok esetén torténd értelmezés is. A kdnyvben tehat a marka-
kozosségek fogalma kapcsan a markak6zosség pszichologiai érzetére fokuszalok, melyet
kovet kovetkezményeként a lojalitas (Bagozzi—Dholakia 2010; Drengner et al. 2012;
Scarpi 2010), az elkotelezettség (Carlson et al. 2008; Schouten—McAlexander 1995;
Muniz—O’ Guinn 2001) valamint a szajreklam (Hudson et al. 2015) is.

Zenei fesztivalok markakozosségéhez kapcsolodo tovabbi kérdésként jelenik
meg azonban az is, hogy miért az adott fesztivalra mennek el a latogatok, miért az
adott markakdzosséghez csatlakoznak, és mikor lehet erdsebb a markakdzosség
pszichologiai érzete? Zenei termékek fogyasztdsdnal-igy a zenei fesztivalok esetén
is—kiemelt jelentdséggel bir az, hogy a zene vagy akar a fesztivalok hangulata az
egyén izlését tiikkrozze, ahhoz illeszkedjen (Larsen et al. 2009). A fesztival hangulata-
nak és az egyén izlésének illeszkedését pedig az énképelméletekkel lehet leirni, amely
a kovetkez0 egységben keriil bemutatésra.



3. Az énképilleszkedés és az elégedettség értelmezése zenei
fesztivalok esetén

A harmadik fejezetben a kapcsolddo ,,bemeneti” valtozok, az énképpilleszkedés és az
elégedettség jelenik meg. El6szor az énképilleszkedés elméletének, a kapcsolodo fo-
galmaknak és az énképilleszkedés megfeleld értelmezéséhez az énképilleszkedés mé-
résének az attekintésére keriil sor. A harmadik fejezet masodik egységében pedig a
masik ,,bemeneti” valtozo, az elégedettség fogalma jelenik meg

3.1. Az énképilleszkedeés megjelenése zenei fesztivilok esetén

Az énképilleszkedés-elmélet fogyasztas esetén torténd értelmezése Levy (1959) szim-
bolikus fogyasztassal kapcsolatos irasara vezethet6 vissza. Az énképilleszkedés-el-
mélet tagabb értelmezési keretét a szimbolikus fogyasztas jelenti, mely szerint a fo-
gyasztasi cikkek a sziikséglet kielégitésen tul szimbolikus jelentéssel parosulnak, hi-
szen a fogyasztassal a fogyasztok személyiségiiket, céljaikat és tarsadalmi torekvése-
iket is kifejezik (Levy 1959). A raciondlis fogyasztas mellett tehat megfigyelheto a
szimbolikus fogyasztas is, amely Tordcsik (1998) megfogalmazasaban az énmeg-
nyugtato- (6nmagunk kényeztetésére iranyuld) és onkifejezo (személyiségiink kifeje-
z¢sére iranyulo) fogyasztas kategoridkra bonthatd. Pronay (201 1a) értelmezésében pe-
dig a termékek szimbolikus tartalmuk altal harom fontos funkciét tolthetnek be: az
onmeghatarozast, a csoporttudat 1étrehozasat és az énkép alakitast szolgalhatjak.
Az ismertetett gondolatmenet nyoman a fejezet arra keresi a valaszt, hogy zenei fesz-
tivalok esetén hogyan értelmezhetd az énképilleszkedés elmélete. Ehhez azonban
sziikséges attekintetni, hogy tagabb kontextusban hogyan értelmezhetdk az énkép- va-
lamint énképilleszkedés elméletek, milyen kapcsolodd fogalmak sorakoztathatok fel
valamint hogyan lehet mérni az énképilleszkedés jelenségét.

3.1.1. Az énképilleszkedés-elmélet bemutatisa

Az énképilleszkedés-elmélet szlikebben értelmezett alapjat az énkép-elméletek je-
lentik (Pronay 2011a). Az énkép (self-concept) az egyén azon attitiidjeit, érzéseit,
percepciot és értékeléseit jelenti, amelyek arra vonatkoznak, ahogy az egyén észleli
onmagat (Grubb—Grathwohl 1967). Az énkép-elmélet azonban nemcsak az egyén
percepcidit foglalja magaba, hanem arra is vonatkozik, hogy az egyén hogyan sze-
retné mutatni az énképét masok felé, amelyet az egyén az 6t koriilvevo fogyasztasi
cikkekkel fejezhet ki (Greeno et al. 1973). Az egyénekhez kapcsolddo targyak se-
githetnek az egyéniség kialakitasdban, a milt emlékeinek megérzésében vagy akar
a masokkal valo kozosségvallalas kifejezésében (Belk 1988).
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Az egyén és az 6t koriilvevo targyak kozotti kapcsolat azonban nem egy egy-
szerl kételemt (személy—targy), hanem egy haromelemii kapcsolat (személy—targy—
személy), hiszen az egyén és a targy kapcsolatat egy masik személy vagy mas szemé-
lyek is értékelik (Belk 1988). A mas személyek altal torténd értékelést Sirgy (1982)
az énkép fogalmakban is hangstilyozta, amely alapjan négy énkép tipust kiilonitett el:

— Az aktualis énkép mutatja azt, ahogy az egyén észleli magat.

— Az idealis énkép az, amilyen az egyén szeretne lenni.

— A tarsadalmi énkép mutatja azt, amilyennek az egyén szerint masok latjak 6t.

— Az idealis tarsadalmi énkép pedig az, amilyennek az egyén szeretné, hogy
masok lassak ot.

crer

Az egyén és a kornyezetének kapcsolatat Grubb és Grathwohl (1967) egy folyamatban
irta le, amelynek elemeit az egyén, az egyén altal vasarolt termékek, markak és a tarsas
kornyezet alkotja. A modell (Grubb—Grathwohl 1967) Iényege, hogy javak fogyasz-
tasaval az egyén az magarol kialakult képet alakithatja. A modell kiindulépontjaként
az egyén rendelkezik egy adott énképpel, amely egy onmagardl alkotott értékitélet,
azonban az énkép a tarsas interakcio segitségével alakithatd. Egy termék vagy marka
szimbolikus jelentéssel bir, igy azok az egyén kommunikacids eszkdzeinek tekinthe-
tok. Az énkép tehat termékek vagy markak fogyasztasdval formalhat6d, amennyiben
az pozitiv visszacsatolast eredményez a tarsas interakciok soran.

Az énkép ¢és a termékrol kialakitott kép (termékimazs) kapcsolatat irja le Sirgy
(1982) énképilleszkedés-elmélete is. Az elmélet Iényege, hogy az egyén olyan termé-
kek vasarlasara, fogyasztasara torekszik, amelyeknek az imazsa hasonlit az egyén 6n-
magarol kialakitott képéhez. A fogyaszto tehat Osszeilleszti a sajat énképét a ter-
mékimazzsal, és az illeszkedés az 6nbecsiilés vagy dnkonzisztencia erdsitésén keresz-
tiil fejti ki hatasat. A fogyaszto olyan termékek vasarlasat szorgalmazza, amelyek az
Onbecsiilését erdsitik, vagy 6sszhangban allnak az énképével. Ennek tudataban a fo-
gyaszto dontését tehat az hatarozza meg, hogy mennyire illeszkedik a termékimazs a
fogyasztod énképéhez. Amennyiben az énképilleszkedés értelmezhetd egy termék ese-
tén, az énképilleszkedésre négy illeszkedési helyzet irhato fel Sirgy (1982) megkdze-
litése alapjan:

— Pozitiv illeszkedés: Amennyiben az egyén pozitiv énképpel rendelkezik, és a
termékimazs is pozitiv, pozitiv illeszkedésrol beszélhetiink. A pozitiv illesz-
kedéstdl pedig az dnbecsiilés és onkonzisztencia kozvetitésével a fogyaszto
eljut a vasarlas motivaciojaig (Sirgy 1982).

— Pozitiv kiilonbség: Ha a negativ énképhez pozitiv termékimazs parosul, az
pozitiv kiilonbséget jelent. Ekkor az énkép €s a termékimazs nincs 6sszhang-
ban, az eltérés azonban pozitiv disszonanciat jelent. A termék fogyasztasa és
birtoklasa bar erésitené az egyén dnbecsiilését, azonban az nem all 6sszhang-
ban az énképével. A motivatorok koziil az dnbecsiilés tehat tamogatja, mig az
onkonzisztencia pedig ellenzi a vasarlast, amely a fogyasztd szemszogébol
konfliktushoz vezet.
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— Negativ illeszkedés: A negativ énkép €s negativ termékimdzs a negativ illesz-
kedés esetét eredményezi. Ez esetben a fogyasztas a negativ termékimazs altal
az Onbecsiilést nem erdsitené, azonban a fogyasztassal a termék és az énkép
Osszhangja valosul meg. Ekkor az 6nbecsiilés ellenzi, az dnkonzisztencia pe-
dig tAmogatja a vasarlast, amely a fogyasztd szempontjabdl szintén konflik-
tust eredményez.

— Negativ kiilonbség: A pozitiv énkép és negativ termékimazs parosa pedig a
negativ kiilonbség esetét jelenti. Az egyénnek bar pozitiv az 6nmagarol kiala-
kitott képe, a fogyasztassal azonban annak az ellentétét kdzvetiti. A fogyasz-
tas tehat az dnbecsiilést és az 6nkonzisztenciat sem erdsiti, igy mindkét moti-
vator egyarant vasarlast ellenz6 hatast fejt ki.

Az énképilleszkedés meglétéhez azonban nemcsak termékjellemzdék, hanem
markak jellemzoi is figyelembe vehetok. Markak esetén is beszélhetiink imazsrol,
markaszemélyiségrol, s6t a markaszemélyiségnek dimenzioi is meghatarozhatok
(Aaker 1997). Pronay (2011b) kiemelte, hogy az identitas alakitasahoz a markak is
eszkozként alkalmazhatok. Tovabba Kressmann és szerzotarsai (2006) az énképillesz-
kedés vizsgalatanal a markaimazst és a markaszemélyiséget is rokon értelmiien kezel-
ték a tanulmanyukban. Meglatdsom szerint akar a termékimazs és az énkép, akar a
markaimazs és az énkép kozott jelenik meg pozitiv illeszkedés, a vasarlast tekintve az
pozitiv kdvetkezményeket eredményez. Tovabba a szolgaltatasok esetén ez még
hangstlyosabban jelenhet meg, hiszen a megfoghatatlansag miatt a termék és a marka
jellemz6i élesen nem is kiilonithetok el.

Az énképilleszkedés-elmélet alapjan tehat fontos felismerni, hogy egy termék
fogyasztdi mely jellemz6k alapjan alakitanak ki magukrol pozitiv énképet, tovabba a
termékimazst is e jellemzokkel valo pozitiv illeszkedés szellemében sziikséges alaki-
tani (Grubb—Grathwohl 1967). Felmeriilhet azonban kérdésként, hogy milyen pozitiv
hozadékai lehetnek az énképilleszkedésnek, igy a kovetkezO egységben az énké-
pilleszkedéshez kapcsolddo fogalmak attekintésére keriil sor.

3.1.2. Az énképilleszkedéshez kapcsolodo fogalmak

Sirgy az 1982-ben megjelent irasaban az énképilleszkedés-elméleti modelljének le-
irasan tul az énképilleszkedés mérése és a kapcsolodo valtozok tekintetében is széles-
kort szakirodalmi attekintést végzett el. Sirgy (1982) 6sszegzésébdl kideriil, hogy a
témaval foglalkozo kutatasok alapjan az aktualis énkép és termékimazs illeszkedése
valamint a fogyasztoi dontés kozott, tovabba az idealis énkép és termékimazs illesz-
kedése valamint a fogyasztoi dontés kozott is kimutathatd Gsszefiiggés. A fogyasztoi
dontés keretében pedig olyan valtozok jelentek meg, mint a termék preferencia, a va-
sarlasi szandék, a termékhasznalat, a tulajdonlas vagy az iizlet iranti lojalitas.
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Barone ¢s szerzétarsai (1999) az énképilleszkedés marka iranti attitiidre
gyakorolt hatasat vizsgaltak. A szerz6k (Barone et al. 1999) két alacsony és magas
imazsu terméket vettek figyelembe, és a negativ énképpel rendelkezok esetén az ala-
csonyabb imazsu termék megitélése, a pozitiv énképpel rendelkezdk esetén pedig a
magasabb imazsu termék megitélése volt a kedvezdbb. Ezt az dsszefiiggést azonban
csupan a terméket birtoklok korében mutattak ki, a nem-tulajdonosok kdrében e sza-
balyszeriis€g nem fedezhetd fel. A termék tulajdonlas tehat moderald tényezoként
erdsiti az énképilleszkedés marka értékelésre gyakorolt hatasat (Barone et al. 1999).
Thomas és szerzétarsai (2015) az énképilleszkedés arak észlelésére gyakorolt hatasat
vizsgaltak. A szerzOk (Thomas et al. 2015) megallapitottak, hogy azok a vasarlok,
akik énképéhez illeszkedik az adott marka imdzsa, kedvezdbben értékelik a terméket
azokhoz képest, akik esetén az énképilleszkedés nem jelenik meg. A kedvezdbb érté-
kelés azt is jelenti, hogy a magasabbra értékelt termék irant hajlanddak a vasarlok
tobbet fizetni, ami az énképilleszkedés jelentdségét erositi.

Lee és Jeong (2014) tanulmanyaban az énképilleszkedés elégedettségre gya-
korolt hatasa jelenik meg. A szerzok (Lee—Jeong 2014) illeszkedést tobb aspektusbol
is mérték: a modellben az énkép és a termékimazs kozott, a markaimazs online és
offline megjelenése kozott és a fogyaszto és a szervezet értékei kozotti illeszkedés is
megjelent. Mindharom illeszkedés tipus befolydsolta a marka iranti bizalmat, az én-
kép- valamint az online-offline illeszkedés pedig az online marka tapasztalatot is,
amely a marka weboldalanak kezelhetOségét, hasznossagat és attraktivitasat mérte.
A marka irdnti bizalom ¢és az online marka tapasztalat pedig a markaval valo elége-
dettségre fejt ki hatast, igy mindharom illeszkedés tipus—koztiik az énképilleszkedés
is—az elégedettséget kozvetett mddon befolyasolja. Koo és szerzétarsai (2014) tanul-
manyaban egy online webaruhdzzal kapcsolatban az énképilleszkedés és az élvezet
valtozo jelenik meg, ahol az utobbi valtozo jelentését tekintve az elégedettséget fejezi
ki. A modellben (Koo et al. 2014) az aktualis énképpel és az idealis énképpel valod
illeszkedés is szerepel, amelyek a honlap vizualis elemeinek €s informéacios elemeinek
az értékeléseire is szignifikans hatast gyakorolnak. A vizudlis és az informéacios ele-
mek pedig az elégedettséget befolyasoljak, tovabba az utdbbi az Gjravasarlasi szan-
dékra is hatast fejt ki.

Kressmann és szerzdtarsai (2006) azt talaltak, hogy 2006-ban megjelent ku-
tatasukig a fogyasztasi cikkekre vonatkozdan énképilleszkedés és markalojalitas
kapcsolatat vizsgald tanulmany nem jelent meg. A kutatasukban (Kressmann et al.
2006) az énképilleszkedésen €s a markalojalitason tul a termékekkel kapcsolatos érin-
tettség (involvement), a markaviszony minésége és a funkcionalis illeszkedés is meg-
jelent. Az énképilleszkedés fogalmaba a markaszemélyiség és az aktualis-, valamint
a markaszemélyiség és az idedlis énkép kozotti illeszkedés is beletartozott. A marka-
lojalitas alatt a szerzok (Kressmann et al. 2006) azt értették, hogy 0j vasarlas esetén is
ugyanazt a markat valasztanak-e a valaszadok, az érintettség pedig a termékhasznalat
gyakorisagat, a termékkategoria iranti érdeklodést, a termékkel kapcsolatos szakértel-
met foglalta magaba. A markaviszony min6sége azt fejezte ki, hogyha az adott marka
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személy lenne, akkor a valaszad6 milyen kapcsolatban éllna vele (példaul fontos sze-
repet jatszana az életében vagy jO tarsasagot jelentene). A funkcionalis illeszkedés
pedig az adott termék fontosabb tulajdonsagaira vonatkozoan az elvart és észlelt jel-
lemzdk kozotti illeszkedést fejezte ki. A tanulmanybol (Kressmann et al. 2006) kide-
ril, hogy az énképilleszkedés szignifikans hatdst gyakorol a markaviszony mindségre,
az érintettségre, a funkcionalis illeszkedésre valamint a markalojalitasra is. Tovabba
az érintettség a markaviszony mindséget befolyasolja, valamint a markaviszony mi-
ndség és a funkcionalis illeszkedés is hatdssal van a markalojalitdsra. Mindez azt mu-
tatja, hogy az énképilleszkedés kozvetlen és kdzvetett modon is befolyasolja a mar-
kalojalitast, azaz minél inkabb hasonlit valaki aktualis- vagy idealis énképéhez egy
marka személyisége, anndl valosziniibb, hogy az adott marka ujravasarlasa megtor-
ténne. A lojalis vasarlok tabordnak a noveléséhez a szerzok (Kressmann et al. 2006)
mindezek alapjan a letisztult markaszemélyiség kialakitasat és a célkdzonséghez valo
illesztését javasoljak.

Sirgy és szerzdtarsai (2008) tanulmanyaban is az énképilleszkedés és a mar-
kalojalitas viszonya all a kozéppontban, azonban e kapcsolatot mar nem fogyasztasi
cikkek, hanem egy szponzoracios esemény esetén vizsgaltak. A szerzok (Sirgy et al.
2008) azt feltételezték, hogy ha egy vasarlo énképe a vallalat altal szponzoralt ese-
ménnyel illeszkedik, az magasabb foki lojalitast fog eredményezni a vallalat terméke
irant, ezt az illeszkedést a modellben azonban a fogyasztok érintettsége valamint a
fogyasztok tudatossaga is modosithatja. A szponzoralt eseménnyel val6 énképillesz-
kedés azt fejezi ki, hogy az eseményrdl kialakitott kép és a fogyaszto énképe mennyire
vag egybe egymassal, amely tobbek kozott az esemény €s az egyén kozotti kteléket
és hasonldsagot fejezte ki. Az érintettség a szponzoralt esemény latogatasanak gya-
korisagat, a kapcsolodo termékek vasarlasat és az esemény iranti érdeklddést jelen-
tette, mig a fogyasztoi tudatossagot mérd kérdés arra iranyult, hogy a fogyaszté tuda-
taban van-e annak, hogy a vallalat az adott eseményt szponzoralja. A markalojalitas
pedig a szponzorald vallalat markajahoz kotédden egy jovobeli markavaltas esélyét
mérte. A tanulmanybol (Sirgy et al. 2008) kidertilt, hogy a szponzoralt eseménnyel
valo énképilleszkedés pozitiv hatast gyakorol a lojalitasra, amelyet az érintettség po-
zitivan befolyasol, a fogyasztoi tudatossagnak azonban egyértelmii hatasa nem mutat-
hato ki. Az eredmények alapjan a szerzok (Sirgy et al. 2008) javasoltak, hogy a loja-
litas erdsitése érdekében a vallalatoknak érdemes olyan szponzoracidés kampanyokat
elinditani, amelyek imazsa a fogyasztok énképéhez illeszkedik.

Pronay (2011a) a markaimazs €s az aktudlis- valamint az idealis énkép kozotti
illeszkedést is vizsgalta, tovabba a kutatasaban a ragaszkodas és a lojalitas is megje-
lent. A szerz6 (Pronay 2011a) megallapitotta, hogy a markaimazs és az aktualis- va-
lamint a markaimazs valamint az idealis énkép kozott is kimutathato kapcsolat. Azon
markak esetén, amelyekhez a fogyasztod ragaszkodik, a markaimazs kozelebb all az
aktualis- vagy az idealis énképhez a ragaszkodast nem jelenté markakhoz képest. To-
vabba a lojalitds és az énképilleszkedés kozott, valamint a mindség €s az énképillesz-
kedés kozott is kimutathatd kapcsolat. Masként megfogalmazva ahol a markaimazs
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¢és az énkép illeszkedése erdsebb, magasabb foku lojalitds mutathat6 ki, tovabba ha a
markaiméazs és az énkép illeszkedése erdsebb, a fogyasztd az adott markat jobb mind-
ségiinek gondolja (Pronay 2011a).

Az énképilleszkedésnek tehat szamos pozitiv hozadéka emlithetd, a jelenség-
gel kapcsolatban all az elégedettség (Lee—Jeong 2014; Koo et al. 2014), markaval
kapcsolatos attitiid (Barone et al. 1999; Thomas et al. 2015) és a lojalitas (Kressmann
et al 2006; Sirgy et al. 2008; Pronay 2011) is. A kapcsolodo fogalmak attekintése utan
azonban még mindig kérdésként meriil fel, hogyan lehet az énképilleszkedést mérni,
igy a méréssel kapcsolatos megkozelitések ismertetése kdvetkezik.

3.1.3. Az énképilleszkedés mérése

Az énképilleszkedés megértéséhez sziikséges azt is attekinteni, hogy a mérés szem-
pontjabdl hogyan ragadhaté meg az énképilleszkedés fogalma. A mérést tekintve a
Sirgy (1982) az un. Q-sorting modszert, a szemantikus differenciaskalak valamint
egyéb, vegyes modszerek alkalmazasat emliti. A Q-sorting modszer keretében a va-
laszadoknak termékeket, termékjellemzdket vagy markakat kell értékelni abbdl a
szempontbol, hogy azok mennyire hasonlitanak rajuk, vagy azok mennyire allnak
kozel akar az aktualis akar az idealis énképilikhoz.

A szemantikus differencialskalak alkalmazasakor tulajdonsagok értékelése
torténik meg ellentétes végpontokat tartalmazo skalakon. A tulajdonsigokat a ter-
mékre, markara vonatkozoan valamint az énképre vonatkozoan is értékelni lehet, igy
termék- vagy markaimazs és az énkép kozotti az alacsonyabb eltérések fejezik ki az
énképilleszkedést (Sirgy 1982).

Az egyéb modszerek keretében pedig a szerz6 (Sirgy 1982) nemi alapon va-
lamint tipikus felhasznaloval torténd mérést emlit. Sirgy 1982-es irdsa 6ta azonban
megjelentek az énképilleszkedést Likert-skalaval méro kutatdsok is (Kressmann et al.
2006, Koo et al. 2014), igy meglatasom szerint a modszerek csoportositasat célszerii
inkabb aszerint vizsgalni, hogy azok az énképilleszkedést hany dimenzid mentén vizs-
galjak, valamint az énképilleszkedés mérése milyen tényezore iranyul.

Az énképilleszkedés egydimenzios megkozelitése esetén a termék vagy
marka aktualis- vagy idealis énképhez valo hasonulasat egy skalan lehet mérni a
,»hozzam hasonlit”, ,,kozel all hozzam” vagy ,,jellemzd ram” allitasok segitségével.
Greeno ¢és szerzotarsai (1973) haziasszonyok korében végezték el kutatasuk, akiktol
azt kérték, hogy haztartasi eszkdzoket rangsoroljanak az alapjan, hogy mennyire
jellemzo rajuk azok hasznalata. A targyak alapjan pedig a hozzajuk kapcsolodo te-
vékenységek irhatok le, igy azonositottak példaul a szerzok a haztartasbeliek, a csa-
ladfé anyak vagy a valtozatossag keres6k csoportjat. Belch és Landon (1977) kuta-
tasaban a valaszadoknak 12 terméket kellett értékelni abbol a szempontbol, hogy
azok hasznalata mennyire jellemzi 6ket (aktualis énkép), mennyire szeretnék, hogy
jellemezze ket (idedlis énkép), tovabba az adott termék iranti vasarlasi szandék is
megjelent a kutatasukban. Sirgy és szerzotarsai (2008) egy vallalat altal szponzoralt
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eseménnyel valo illeszkedést vizsgaltak, ahol a szponzoralt eseménnyel valo illesz-
kedést szintén a ,,hasonlit hozzam” tipusu allitdsokkal mérték. Lee és Yeong (2014)
egy hotel markajanak online megjelenésével foglalkozo irasaban pedig az énké-
pilleszkedést a hotel markaja hozzam hasonlé és a hotel tipikus felhasznaloi hozzam
hasonlitanak allitasokkal mérték.

Az énképilleszkedés tobbdimenziés megkozelitése esetén pedig a marka
vagy termék értékelése és az aktualis- vagy idealis énkép értékelése kiilon skalakon
torténik meg, ahol az értékelések kozotti eltérésbol lehet az énképilleszkedés mér-
tékét meghatarozni. Kressmann és szerzotarsai (2006) a funkcionalis—a termékek
elvart és észlelt teljesitménye kozotti—illeszkedés és az énképilleszkedés méréséhez
is tobb skalat alkalmaztak. A funkcionalis illeszkedést szemantikus differencialska-
lakkal vizsgaltak, ahol személygépkocsi markdkra iranyuld kutatasukban olyan el-
lentétparok jelentek meg, mint példaul a nem biztonsagos-biztonsagos, alacsony-
magas fogyasztds vagy a gyenge-er0s motorteljesitmény. A szerzék (Kressmann et
al. 2006) a markaszemélyiség és az aktualis- valamint az idealis énkép illeszkedés
méréséhez Aaker (1997) markaszemélyiség jellemzoire épitve Likert-skalakat al-
kalmaztak. Pronay (2011a) a markaimazs és az aktualis- valamint az idealis énkép
kozotti illeszkedés mérésére is tobbdimenzios megkdzelitésben szemantikus diffe-
rencialskaldkat alkalmazott. Az értékelendd tényezok kozott pedig—mind a marka-
imazsra mind az aktualis- és idealis énképre vonatkozban—a férfias-ndies, a fiatalos-
érett/komoly, a divatos/trendi-atlagos, az elegans/iizleties-sportos/laza, a bulizos-
visszahuzo6do és felsdosztalybeli-kdzéposztalybeli tulajdonsagparok jelentek meg.
Az illeszkedést pedig a tényezOparok kozotti kiilonbséggel mérte Pronay (2011a).
Malota és Gyulavari (2013) is kiilon skalakon mérte az énkép €s az orszagimazs
értékelését szemantikus differencidlskaldk segitségével. A kutatdsukban (Malota—
Gyulavari 2013) 6sszesen 15 tulajdonsag part alkalmaztak mind a személyiség,
mind a célorszag kultirajanak jellemezésére, ahol olyan ellentétek jelentek meg,
mint példaul a szétszort-jol szervezett, izgalmas-unalmas vagy egyenes-hizelgé.
Az ellentétparokbol tovabbi Iépésként 5 faktort (kompetencia, kisugarzas, egyenes-
ség, tarsas viszonyulas, alaptermészet) hoztak 1étre a szerz6k (Malota—Gyulavari
2013). Koo és szerzotarsai (2014) is kiilon skaldkon mérte egy online druhazra vo-
natkozoan a markaimazs értékelését és az aktualis- valamint idealis-énképet Likert-
skalak segitségével.

A mérés iranyultsagara vonatkozoan pedig a Sirgy (1982) altal egyéb cso-
portban feltiintetett modszerek emlithetok, amelyek szerint az énképilleszkedés mé-
rése iranyulhat nemi alapon létrehozott tulajdonsagokra vagy tipikus felhasznalok
jellemzésére is. Morris és Cundiff (1971) tanulmanyaban kozmetikai termékek ese-
tén a termékek valamint a valaszadok nemi jellege (férfias-ndies) kozotti illeszkedés
jelent meg a kozéppontban, tovabba Gentry €s szerzotarsai (1978) szabadidds tevé-
kenységek és azokhoz kapcsolodo termékekre vonatkozdan az énkép maszkulin-fe-
minim jellegének fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasat vizsgaltak. A tipikus
felhasznaloéhoz kapcsolodo kutatasok esetén a valaszadoknak egyrészt értékelni kell
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az énképliket kiillonb6z6 szempontok mentén, tovabba ugyanezen szempontok sze-
rint a marka vagy termék tipikus felhasznalojat is jellemezni kell. Példaként emlitve
Grubb és Stern (1971) valamint Kressmann és szerzotarsai (2006) tanulmanyaiban
is automarkak tipikus felhasznaloéit kellett elképzelni és jellemezni a valaszaddknak.
Pronay (2011a) kutatasdban is a valaszadok altal megjelolt kedvelt és nem kedvelt
markak tipikus felhasznaldinak a jellemzése tortént meg, ahol az egyik értékelési
dimenzio a férfias-ndies jelleg volt—6tvozve a nemi jellegre és a tipikus felhaszna-
lora iranyuld méréseket. Az énkeépilleszkedés iranyultsdgaval azonban Gsszességé-
ben megjegyezhetd, hogy a szakirodalomban inkabb a tipikus felhasznald jellem-
zése elterjedt (Pronay 2011a).

Az énképilleszkedés mérésére és ezaltal a fogalom meghatarozasara tehat
szdmos lehetdség rendelkezésre all. A modszerek kozotti valasztasnal elsé kérdés-
ként jelenhet meg, hogy az énképilleszkedést egy- vagy tobb skala segitségével mér-
jik. Az egydimenzios megkozelités alkalmazasat Sirgy az 1982-es irdsaban nem
javasolta, hiszen az illeszkedésre vald kozvetlen rakérdezésnek torzitod hatdsa lehet.
A tobbdimenzios megkozelités viszont meglatasom szerint a tobb valtozo szerepel-
tetése végett kérdoiv kitoltését megneheziti. Sirgy és szerzotarsai 2008-as tanulma-
nyukban a szponzoralt eseményekkel valo illeszkedés mérésére mar az egyskalas
modszert alkalmaztak, aminek az is lehet az oka, hogy a valaszadok szdmara a nem
targyiasult termékek esetén a dupla skalan valo értékelés nehezebb a targyiasult ter-
meékekhez képest.

Az értékelés alapjat jelentd tulajdonsdgok meghatarozasara sincs altalano-
san elfogadott modszer, termék- és kultirafiiggd az, hogy mely elemek jelenhetnek
meg tulajdonsagként az értékelés soran (Sirgy 1982). Pronay (2011a) is a tulajdon-
sagok nem altalanosithatosagat emelte ki és kutatasdban a relevans jellemzoket kva-
litativ kutatas segitségével hatarozta meg.

A szemantikus differencialskalak alkalmazasaval kapcsolatban az értelme-
z¢€s problémaja jelenik meg, ugyanis a feltiintetett ellentétparokat nem biztos, hogy
a valaszado is ellentétes fogalmakként kezeli (Sirgy 1982). Ennek kikiiszobolésére
Sirgy (1982) a bipolaris skalak alkalmazasa helyet a Likert-skalak szerepeltetését
szorgalmazza.

Sirgy (1982) javasolja tovabba a tényezOk fontossaganak értékelését is,
amelyet az énképilleszkedés mérésénél sulyozasra lehet hasznalni. Ezzel szemben
Pronay (2011a) nem javasolja a stilyozas alkalmazasat, mivel az szintén torzitasok-
hoz vezethet (a fontosabbnak itélt tulajdonsagok esetén magasabb értékelések sze-
repeltetése altal).

Az énképilleszkedés fogalmanak, a kapcsolodo valtozoknak és a mérésnek
az attekintése utan megallapithatd, hogy nincs egységes, altalanosan elfogadott
modszer. A megkdzelitések kdzotti valasztast pedig a vizsgalt termék- és marka jel-
lemzdi, jellegzetességei hatarozhatjak meg, igy a kovetkezOkben a konyvben meg-
jelend zenei fesztivalok esetén valo értelmezés leirasara keriil sor.
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3.1.4. Zenei fesztivdl esetén valo értelmezés

Az énképilleszkedés fogalma kifejezetten zenei fesztivalokhoz kapcsolodd tanulma-
nyokban eddig még nem jelent meg. Zenei fogyasztashoz kdtddden azonban Larsen
és szerzotarsai (2009; 2010) foglalkoztak az énkép szerepével, igy az énképilleszke-
dés zenei fesztivalok esetén valo értelmezéséhez a tanulmanyaik (Larsen et al. 2009;
Larsen et al. 2010) nytjthatnak kiindulopontot. Larsen és szerzotarsai 2009-es irasuk-
ban a zenei fogyasztas indokai kozott az énkép-kifejezé funkciojat vizsgaltak, és arra
a kovetkeztetésre jutottak, ha a zenérdl kialakitott kép és az énkép illeszkedik, akkor
a zenei fogyasztas altal onkifejez6 fogyasztas valosulhat meg. Masképpen fogal-
mazva, ha a zene és az egyén stilusa illeszkedik, a fogyasztassal az énkép kifejezése
is megvalosulhat. A szerzok a 2010-es tanulmanyukban (Larsen et al. 2010) a kordbbi
megallapitasaikon tul azt kiemelték, hogy a zenei fogyasztas szimbolikus voltat a fo-
gyasztast kiséro ritualek is kifejezik. A szerzok (Larsen et al. 2010) a ritualékra olyan
példat emlitettek, amikor valaki a zenérdl birtokolt tuddsat vagy a zene eléneklését
hasznélja a sajat izlésének kifejezésére és masok lenyligozésére. Meglatdsom szerint
Larsen és szerzotarsai (2009, 2010) kovetkeztetései a zenei fesztivalokra vonatkozoan
ugy értelmezhetdk, hogy egy fesztivalozo olyan zenei fesztivalra megy el, vagy olyan
zenei fesztivallal lesz elégedett, amelyek illeszkedik az énképéhez, tovabba egy fesz-
tival latogatasa mogott is meghuzodhatnak fogyasztasi kiséro ritualék.

Az énképilleszkedés zenei fesztivalok esetén vald értelmezéséhez kapcsolo-
doan érdemes emliteni Goulding ¢és szerzdtarsai (2002) tanulmanyat is. A szerzok
(Goulding et al. 2002) bar nem zenei fesztivalokat vizsgaltak, és nem is az énképillesz-
kedésre fokuszaltak, azonban zenei klubok latogatasanak okait keresve az énkép kifeje-
zésének szerepére ramutattak. Goulding és szerzo6tarsai (2002) arra keresték a valaszt,
hogyha valaki elmegy egy zenei klubba, akkor e fogyasztds mogott milyen tényezok
allnak. A mogottes tényezok kozott olyan elemek tarhatok fel, mint az énkép kifejezése,
a hétkdznapokbdl vald kitorés vagy a klubba jarok kozosségéhez vald tartozas
(Goulding et al. 2002). Meglatasom szerint a zene fogyasztasahoz képest a zenei
klubokba jaras tobb hasonlosagot mutat a zenei fesztivalokon val6 részvétellel, igy ta-
gan értelmezve Goulding és szerzotarsai (2002) megallapitasait, a zenei fesztivalokon
is az énkép kifejezése és a tobbi fesztivalozok kozosségéhez valo tartozas is hangsulyos
befolyésolo tényezdként jelenhet meg.

Az ismertetett tanulmanyok (Larsen et al. 2009; Larsen et al. 2010; Goulding et
al. 2002) tehat megallapithato, hogy az énképilleszkedés fontos szerepet t6lt be a zenei
fogyasztas esetén, igy a zenei fesztivalok latogatasara €s a fesztivallal valo elégedett-
ségre is hatast gyakorolhat. Kérdés azonban, hogy a zenei fogyasztassal foglalkozo ta-
nulmanyok (Larsen et al. 2009, Larsen et al. 2010, Goulding et al. 2002) alapjan zenei
fesztivalokra hogyan értelmezhet6 az énképilleszkedés fogalma.

Az altalanos énképilleszkedés fogalmakkal 6sszevetve ugy gondolom, hogy
az aktualis- és az idealis énkép fogalmakat, s6t a fesztival markaimazsat sem cél-
szerli egymastol elkiilonitve kezelni. A zenei fogyasztas szimbolikus tartalmaban az
aktualis énkép kifejezése (Larsen et al. 2009; Larsen et al. 2010) és az ideélis énkép
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kifejezése (a zenei klubokba jarok kozosségéhez vald tartozassal Goulding és szer-
zOtarsai esetén (2002)) egyszerre jelenik meg. Az énképilleszkedés tobbdimenzids
(aktualis- vagy idealis énkép és a markaimazs kiilon skalan vald) mérése esetén a
kérddiv kitoltése lesz hosszabb, és szolgaltatdsok esetén tobbnyire az énképillesz-
kedés egydimenzios mérése jelenik meg (Sirgy 2008; Lee—Jeong 2014). Tovabba
meglatasom szerint a zenei fesztivalok esetén a markaimazs elkiiloniilt méréséhez a
relevans tulajdonsagok meghatarozasa is nehézségekbe iitkozhet (eltérd profila
fesztivalok esetén is mas és mas tulajdonsdgok jelenhetnek meg). Emiatt a mérés
soran a szemantikus differencialskalak szerepeltetése helyett Likert-skalak alkal-
mazhatok, ahol Pronay (2011a) allaspontjaval egyetértve a sulyozast (az allitasok
fontossaganak a szerepeltetését) mell6zom.

Az énképilleszkedés iranyultsdgaval kapcsolatban ugy gondolom, hogy a
szakirodalmakban gyakran alkalmazott tipikus fogyaszto jellemzése a zenei feszti-
valok esetén is alkalmazhato. Azonban mivel a zenei fesztivalok esetén is zenei fo-
gyasztasrol van szd, Larsen és szerzOtarsai (2009, 2010) alapjan a tipikus fesztiva-
lozdkon til a fesztival zenei programjat €s stilusat is érdemes a fesztivalrol kialaki-
tott kép esetén figyelembe venni. Tovabba a korabbiakban mar emlitésre keriilt,
hogy a zenei fesztivalok esetén egydimenzios megkozelités alkalmazasa lehet java-
solt, igy az énképilleszkedés a ,,hozzam hasonl6” tipust allitdsokkal mérhetd. Mind-
ezt osszegezve a zenei fesztivalok esetén az énképilleszkedés egy adott fesztiva-
loz6 tobbi fesztivalozoval valé hasonlosagat, egy fesztivalozo zenei izlésének a
fesztival zenei programjaval valamint egy fesztivalozé zenei stilusanak a fesz-
tival stilusaval valé hasonlosagat fejezi ki.

Az énképilleszkedés zenei fesztivalok esetén vald értelmezésén tul a fogalom
komplex modellben val6 elhelyezéséhez érdemes a hozza kapcsolodo valtozokrol is
emlitést tenni. Az altalanos énképilleszkedés modellek esetén kdvetkezményként em-
lithet6 az elégedettség vagy akar a lojalitas is (Lee—Jeong 2014; Koo et al. 2014;
Kressmann et al 2006; Sirgy et al. 2008; Pronay 2011). Tovabba a zenei fogyasztas
esetén pedig Goulding és szerzdtarsai (2002) alapjan a masokkal valo kozosségvalla-
las kifejezése is emlithetd, ami egy markakozosséghez tartozas érzeteként (PSBC) is
értelmezhetd. A zenei fesztivalok esetén az énképilleszkedés €s az elégedettség vala-
mint a lojalitas Osszefliggéseinek koriiljarasahoz a fogalmak értelmezése sziikséges,
amelyek bemutatasara a kovetkez6 egységben keriil sor.

3.2. Elégedettség a fesztivilok esetén

A vallalatok sikerességében az elégedettség egy kiemelten fontos tényezonek te-
kintheté. Az elégedettség a meglévd vevok megtartasat eredményezheti, ami a jo-
vedelmezOségre van hatassal. A meglévé vevok megtartasa kifizet6dd, mig az uj
vevok szerzése igen draga tevékenységnek mindsiil. Hofmeister-Toth és szerzotar-
sai (2003) hasonlataval ¢lve, azok a vallalatok, amelyek az elégedettségre nem, vi-
szont az j vevOk szerzésére fokozottan koncentralnak, egy lyukas vodorhoz hason-
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lithatok. Azok a vallalatok, amelyek csupan a vevok szerzésére fokuszalnak, ke-
vésbé sikeresek, mivel az 0j vevok a vodor aljan kiesnek. E szervezetek szamdra az
Uj vevok szerzése helyett a lyukak betomésére, azaz az elégedettségre lenne érdemes
a hangsulyt fektetni.

Az elégedettség témakore azonban szamos kérdést felvet. Az elégedettség
fogalmara vonatkoz6an még maig sem sziiletett konszenzus egy egységes definici-
ora vonatkozoan. Egységes fogalom hianyaban tovabbi kérdést vet fel az elégedett-
ség mérése, tovabba zenei fesztivalok esetén az is felmeriil, hogy milyen specialis
jellemzok jelenhetnek meg egy zenei fesztival elégedettség fogalomban. A zenei
fesztivalok esetén torténd elégedettségfogalom meghatarozasahoz elészor a fébb ér-
telmezési lehetdségeket, kérdéseket sziikséges koriiljarni. A fesztivalok esetén az
elégedettségfogalom leirasahoz azonban a fesztivalok jellemzdi is fontos szerepet
toltenek be, igy sziikséges azokat a zenei fesztival modelleket ismertetni, amelyek-
ben az elégedettség megjelenik.

3.2.1. Az elégedettség fogalma

Az elégedettség fogalmara vonatkozoan egy egységes definicié nem fogalmazhatd
meg, sot az elégedettség koriilirasara sem emlithetd egyetlen iranyzat. A fogalom
megértéséhez igy eldszor a fogalomhoz kapcsolodo iranyzatok, megkozelitési mo-
dok, lehetséges csoportositasi szempontok keriilnek ismertetése.

Az elégedettség koriilhatarolasa

Az elégedettség fogalmaval az elsd kutatasok kozott emlitheté Cardozo (1965) irasa.
Cardozo (1965) az elvéarasok és a vésarlas soran kifejtett eréfeszitések viszonyat ¢és
elégedettségre gyakorolt hatdsat vizsgalta. A tanulmanybol kideriilt, hogy a termék-
kel, a vasarlassal kapcsolatos elvarasok és a vasarlas soran kifejtett eréfeszitések is
hatast gyakorolnak az elégedettségre. Abban az esetben, ha a termék vagy vasarlas
nem haladja meg a fogyasztd elvarasait, kevésbé kedvezo elégedettség értékelés var-
hat6. Azonban ha a vasarlas soran kifejtett eréfeszitések mértéke magas volt, ez a
negativ tapasztalat kisebb mértékii lesz, avagy az irany meg is fordulhat. Ez ellent-
mondasosnak tlinhet, azonban Cardozo (1965) emliti, hogy a kifejtett eréfeszitések
fliggvényében igazithatjak a fogyasztok az elégedettség értékelését. Az emlitett eset-
ben (magas kifejtett er6feszités, negativ tapasztalat) a fogyasztok tigy gondolkod-
hatnak, hogy ,, ha dolgoznom kellett a vasarilasért, a terméknek jonak kell lennie”
(Cardozo 1965, 247. 0.). Mindez mar ravilagit arra, hogy az elégedettség értékelése—
és ezaltal a mérése is—egy Osszetett és szituaciofiiggd folyamat.

Az elvardsok szerepét helyezi kdzéppontba az un. diszkonfirmacios para-
digma is. Az elmélet Iényege Hofmeister-Toth és szerzoétarsai (2003) megfogalmaza-
saban, hogy az ,,elégedettség egy dsszehasonlitdsi folyamat eredménye, ahol az elé-
gedett fogyaszto pozitiv egyenleggel zarja a termékekkel/szolgaltatasokkal szembeni
tapasztalatait és elvarasait” (Hofmeister-Téth et al. 2003, 41. 0.). A diszkonfirmacios
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paradigmat kdzéppontba helyez6 kutatasok koziil érdemes kiemelni Oliver (1980) ira-
sat, ahol az elégedettség okait és kdvetkezményeit vizsgalta a szerzd. Az elégedett-
ségre Onmagaban az eldzetes elvarasok és attitlidok is hatast gyakorolnak, azonban az
elégedettségre a legnagyobb hatassal az elvardsok és tapasztalatok dsszevetése, érté-
kelése bir. Az elégedettség kovetkezményeként pedig a kovetkezd idészakra (vasar-
lasra) vonatkozo attitiid és viselkedési szandék (vasarlasi szandék) jelenik meg.
Westbrook és Reilly (1983) is kiemelte az elvarasok értékelésének fontossagat, a szer-
z6k Oliverhez (1980) hasonloan ramutattak arra is, hogy az értékeld folyamat 6nma-
gaban az elégedettség magyarazasara nem elegendé. Hofmeister-Toth és szerzotarsai
(2003) tovabba ravilagitanak arra, hogy a diszkonfirmacidos paradigma értelmében
példaul szolgaltatasok esetén az igénybevételkor sziikségszeriien megtorténik az el-
vart €s észlelt teljesitmény kozotti 6sszehasonlitas, amely soran az eredmény elége-
dettség, elégedetlenség vagy indifferencia lehet.

Az elégedettség fogalmaval kapcsolatban tehat a diszkonfirmacios paradigma
ravilagit az értékelés hangsulyos szerepére, felmeriil azonban a kérdés, hogy az elé-
gedettség fogalma az értékelés folyamatahoz kothet6 vagy az értékelésre adott valasz-
ként értelmezhet6? Szantd (2003) szamos elégedettséggel kapcsolatos kutatast atte-
kintve kiemeli, hogy vannak, akik az elégedettséget folyamatorientaltnak tartjak, de
megjelenik szamos olyan kutatés is, amelyek az elégedettséget az értékeld folyamat
eredményének tekintik. Bar a felmeriilé kérdésre egységes valasz nem adhato, azon-
ban a legtobb elégedettséggel kapcsolatos definicié az elégedettséget az értékeld fo-
lyamatra adott valaszként kozeliti meg (Szanto 2003).

Az elégedettség fogalmaval kapcsolatban bar definiciok széles skalaja jele-
nik, az azonban megfogalmazhatd, hogy a fogalom meghatarozasaban az elvart és
észlelt teljesitések Osszehasonlitasdnak kiemelt szerepe van, amelyre vonatkozdéan
az elégedettség egyfajta valaszként értelmezhetd. Az elégedettség valaszként vald
megkdzelitése is tovabbi kérdéseket vet fel, a valaszként valo értelmezés esetén is a
definiciok tovabbi korével taldlkozhatunk. Mindezek alapjan érdemes az elégedett-
ség valaszként valo értelmezésére vonatkozoan a definiciok kiilonbdzd csoportjait
attekinteni.

Az elégedettség megkozelitések csoportositiasa

Az elégedettség valaszként valo értelmezésére vonatkozdan Giese és Cote (2000) a
témahoz kapcsolodo fobb irodalmak attekintése, valamint fokuszcsoportos interjuk
alapjan a valasz tipusa, a valasz fokusza, valamint a valasz id6zitése alapjan kiilon-
bozteti meg az elégedettség megkdzelitéseket.

A vialasz tipusa szerint az elégedettség egy érzelmi vagy kognitiv valasznak
tekinthetd (Giese és Cote 2000). Az érzelmi megkozelitésre példaként emlithetd
Westbrook és Reilly (1983), akik az elégedettséget a hétfok teljes mértékben elé-
gedett/egyaltalan nem elégedett, a hétfoku teljes mértékben csalodott/egyaltalan
nem csalddott skalak mellett a szintén hétfoku elragadtatott/szornyi érzések értéke-
lésekkel mérte. Westbrook és Oliver (1991) pedig az érzelmek és az elégedettség
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kozotti kapesolatot vizsgalva megallapitotta, hogy a fogyasztashoz tarsitott 6rom és
meglepetés érzése magasabb elégedettséget eredményez. A szerzOk (Westbrook és
Oliver 1991) javaslata alapjan érdemes érzelmi elemekkel gazdagitott elégedettségi
skalakat kifejleszteni és alkalmazni. Bagozzi és szerzotarsai (1999) elégedettséggel
kapcsolatos kutatasokat attekintve kiemelték, hogyha a vasarlds utani vélaszokat
(tovabbajanlas, Gjravasarlas) az elégedettséggel magyarazzuk, az érzelmi elemekkel
tarsitott elégedettség skalak magasabb magyarazoerével birnak. Azonban nem egy-
értelmil, hogy az elégedettséghez pozitiv vagy negativ érzelmeket is kell-e kotni,
tovabba mely érzelmi elemeknek sziikséges megjelenniiik az elégedettséggel kap-
csolatban.

Az érzelmi elemeket kdzéppontba helyezé megkozelitéseken tul azonban
egyes tanulmanyok az elégedettséget egyfajta kognitiv valaszként fogjak fel. A meg-
kozelités 1ényege, hogy a fogyasztd észlelés, tapasztalat utjan gyijt informaciokat,
amelyeket felhasznal egy késobbi értékelés soran (Giese—Cote 2000). Példaként em-
litendé Howard és Sheth (1969) megkozelitése, melynek 1ényege a vasarlas soran el-
vart és észlelt kovetkezmények Osszehasonlitasa: ha az észlelt teljesitmények megha-
ladjak az elvart kovetkezményeket, elégedettség jelenik meg, amely egy kovetkezo
vasarlast eredményez. Az §sszehasonlitasi folyamat soran tehat a vasarld informéacio-
kat gytijt és értékel, amelyek eredményeként elégedettség vagy elégedetlenség jelenik
meg. Churchill és Surprenant (1982) a megkozelitésében is az elégedettség a vasarlas
¢és hasznalat soran felmeriil6 koltségek és hasznok 6sszehasonlitasara adott valaszként
értelmezhetd. Tse és Wilton (1988) modelljében szintén az elégedettség a termékkel
kapcsolatos észlelt teljesitmény és az elGzetesen elvart teljesitmény kiilonbségeként
értelmezhetd. Az elégedettség fogalmaval kapcsolatban nincs egyetértés arra vonat-
kozban, hogy inkabb érzelmi vagy kognitiv valaszként definialhato-e, Szanto (2003)
szamos definiciot attekintve kiemeli, hogy a témahoz kapcsolodo kutatasokban in-
kabb az érzelmi jelleg dominal.

A valasz fékusza jelenti az elégedettség targyat, azonban a fokusz tekinte-
tében sem taldlkozhatunk egységes allasponttal a témahoz kapcsolédo szakirodal-
makban. Giese és Cote (2000) szamos elégedettség fogalom attekintése alapjan ki-
emeli, hogy a fokuszaban megjelenhet példaul termék, szolgaltatas, a fogyasztas, a
vasarlasi dontés, az eladoszemélyzet vagy akar a vasarlas helye, az iizlet is. Giese
és Cote (2000) tovabba az altaluk végzett mélyinterjuk alapjan megallapitottak,
hogy az emlitetteken tal egyéb fokuszok is megjelenhetnek. A mélyinterjuk soran a
vasarlasi tapasztalatot, a masok 4ltal nytjtott informaciot, az elvarasok szerepét, a
termék teljesitményt/termék altal nytjtott elonyt, a fogyasztoi tapasztalatot valamint
masok valaszait emlitették az alanyok.

A valasz idézitése az elégedettség meghatarozasanak idGpontjat jelenti. Giese
¢és Cote (2000) elégedettség fogalmak attekintése alapjan megallapitottdk, hogy a
megkozelitések tobbsége az elégedettséget egy vasarlas utani jelenségnek tartjak.
A szerzok (Giese és Cote 2000) azonban kiemelik, hogy az elégedettség értékelése
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megtorténhet akar a vasarlas eldtt. Szanto (2003) emliti tovabba, hogy az elégedett-
ség kialakulhat a valasztds el6tt vagy vasarlas hianydban is. Példaként emliti
Westbrook és Reilly (1993) meghatarozasat, ahol az elégedettség értelmezhetd a
termék/szolgéltatas vagy a viszonteladdi hely altal gerjesztett érzelmi valaszként,
igy példaul egy kevésbé kedvelt eladoi hely keriilése az elégedettség hidnyat jelenti.
Szant6 (2003) Osszegzésében az elégedettség értelmezhetd valasztas elétt/utan, va-
sarlas el6tt/utan, fogyasztas eldtt/utan vagy a fogyasztas soran barmikor. Az elége-
dettség megjelenésének ideje tehat helyzetfiiggd.

A valasz tipusanak, fokuszanak és iddzitésének attekintése utan is lathato,
hogy e szempontok esetén nincs egységes allaspont, tovabba az elégedettség meg-
hatarozéasa helyzetfiiggd. Az ismertetett aspektusok (tipus, fokusz, idozités) azonban
egy adott helyzetben értelmezheto elégedettség fogalom meghatdrozasahoz hasznos
tampontot jelenthetnek. Az elégedettség fogalmanak bemutatasahoz a megkozelitési
szempontok ismerete azonban nem elegendd, a fogalom mérésével kapcsolatban
eléforduld megkdzelitéseket is sziikséges attekintetni.

Az elégedettség mrésének megkozelitései

Az eddig ismertetett megkozelitésekbdl is kideriilt, hogy az elégedettségre vonatko-
zban nincs egy egységes fogalom a témaval foglalkozo szakirodalmakban, a prob-
lémat azonban a fogalom kiilonb6z6 mérési megkdzelitései tovabb arnyaljak.

Az els6 probléma az elégedettség mérésével kapcsolatban, hogy gyakran
keveredik a fogalom a minéség fogalmaval—ez a probléma is az elégedettség meg-
hatarozéasara, definialasara vezethetd vissza. Hetesi (2003) kiemeli, hogy ,, az elége-
dettséget a mindsegrol alkotott értékitélet alapjan tudjuk mérni, az drnak pedig in-
kabb csak a lojalitasban van szerepe” (Hetesi 2003, 44. 0.).

Hofmeister-Toth és szerzétarsai (2003) emlitik, hogy az elégedettség egy
epizddra, pillanatra vonatkozo értékelésként foghato fel, mig a mindség egy altala-
nos értékitéletet tiikkroz. Azonban a szerzok (Hofmeister-Toth et al. 2003)—szamos
elégedettség és mindség kozotti kiillonbségeket vizsgald kutatast attekintve—arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a témahoz kapcsolodo szakirodalmak alapjan nem
lehet egységes allaspontot megfogalmazni arra sem, hogy mi jelenti az elégedettség
és a mindség kozotti kiilonbséget. A szerzék (Hofmeister-Toth et al. 2003) szerint
mindezek alapjan a mindség és az elégedettség mesterséges elhatarolasa inkabb hat-
raltatja, mintsem el0segiti a vizsgalt jelenségek megismerését, igy inkabb a mindség
és az elégedettség kozos elemeire kell fokuszalni.

Mindezek alapjan fontosnak tartom megemliteni a szolgéltatds min6ség mé-
résének egyik széles korben alkalmazott modelljét, a SERVQUAL modellt, amely
Parasuraman és szerzotarsai (1988) nevéhez kothetd. A modell az elvart és észlelt
teljesitményt hasonlitja 6ssze 5 dimenzié mentén. Az elsé dimenzid a targyi ténye-
z6khoz kapcsolodik, ahol a szolgaltato targyi kornyezete (felszerelés, létesitmé-
nyek, személyzet megjelenése) kap szerepet. A masodik dimenzid a megbizhatosag,
amely az igért teljesitmény teljesiilésének jellemz6it méri. A harmadik dimenzid a
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reagalasi készség, amely a hajlanddsagot méri a fogyasztoi igényekre vald azonnali
reagalasra vonatkozoan. A negyedik dimenzi6 a biztonsagérzet, amely a munkatar-
sak azon képességeire vonatkozik, ami a bizalom és megbizhatdsag érzését eredmé-
nyezik a fogyasztoban. Az 6t6dik dimenzi6 pedig az empatia, ami a gondoskodast
és személyre szabott figyelmet jelent. Az 6t dimenzidt dsszesen 22 allitassal méri a
modell (Parasuraman et al. 1988), amelyek dupla skalaként jelennek meg a kérdo-
ivben. Az allitasokra vonatkozdan ugyanis a valaszadoknak értékelniiik kell egy ide-
alis (elvart) allapotot/szolgaltatot, tovabba egy aktualis, észlelt allapotot/szolgalta-
tot. Az elvaras és észlelt teljesitmények kozotti eltérés (gap) alapjan lehet az elége-
dettséget meghatarozni a modell alapjan, ahol az észlelt teljesitmény javara vald
nagyobb mértéki eltérés magasabb fokl elégedettséget jelent.

A SERVQUAL modellel azonban felmeriilt kérdésként, hogy tényleg sziik-
séges-e dupla skalakat alkalmazni, vagy elegendd lehet csupan a teljesitmény mé-
rése? A kérdést Cronin és Taylor (1994) vizsgalta, akik tanulméanyukban a teljesit-
mény alapil (performace-based) SERVPERV modell alkalmazéasat javasoljak.
A szerzok (Cronin—Taylor 1994), nem azt allitjak, hogy a teljesitmények és elvara-
sok egylittes mérése sziikségtelen, hanem azt hangstlyozzak, hogy csupan a telje-
sitményt értékeld SERVPEREF skdla is hasonléan eredményes mérdeszkozként funk-
cionalhat, mint a SERVQUAL modell. Cronin és Taylor (1994) tanulmanya alapjan
ugyanis a szolgaltatasmindség varianciaja nagyobb hanyadban magyarazhatd a
SERVPERF modell alapjan (a SERVQUAL modellhez hasonlitva). A szerzok egy
mar korabbi tanulmanyukban (Cronin—Taylor 1992) is hangsulyoztak a SERVPERF
skala el6ényeit, a magasabb megmagyarazott varianciahanyadon til a kérd6iv kony-
nyebben kitdlthet6 a dupla allitasok elhagyasa kovetkeztében. A szerzék (Cronin—
Taylor 1992) tovabba kiemelték, hogy a mindség és az elégedettség értelmezése
iparaganként, teriiletenként eltérd lehet, igy bizonyos helyzetekben a SERVQUAL
modell jobb méréeszkozként szolgalhat.

Ugyanez a kovetkeztetés megjelenik Kincsesné Vajda (2013) irdsaban is, a
szerzO bar hangsulyozza a SERVPERF modell elonyeit, kutatasaban az alkalmazasi
teriilet (egészségligy) jellegzetességei miatt mégis a SERVQUAL modell alkalma-
zasa jelent meg. Jain és Gupta (2004) is az alkalmazas helyzetfiiggéségét emeli ki:
amennyiben a cél altalanossagban a mindség értékelése, a SERVPERF modell al-
kalmazasa célravezet6bb lehet. Azonban ha a cél a mindségbeli hianyossagok, prob-
1émas teriiletek feltarasa, a SERVQUAL modell megfelelobb eszkdznek tekinthetd.
Hetesi (2006) a Leadership Factor Ltd tesztjeire hivatkozva kiemeli, hogy az elége-
dettség (aktualis allapot értékelése) és a fontossag (elvart, idealis allapot értékelése)
megkérdezése esetén kiilon kell valasztani az elégedettségre és fontossagra vonat-
kozo kérdéseket. Amennyiben e tényezok egyiitt, kozvetleniil egymas mellett keriil-
nek feltiintetésre, ez minden elvarasnal mesterséges korrelaciot eredményez az elé-
gedettség és a fontossag kozott. Tovabba célszerii a megkérdezés soran az elége-
dettséggel kezdeni, ugyanis ha az a fontossag az elégedettség utan szerepel, a fon-
tossagi értékelések sokkal valtozatosabb képet mutatnak. Hetesi (2006) azonban
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hozzaflizi azt is, hogy a kutatok nagy része nem javasolja a fontossdgok mérését,
csak az elégedettségi skalak alkalmazasa ajanlott. A fontossdgokat a valaszadok ke-
vésbé tudjak megitélni, igy az értékelések kevésbé tekinthetok megbizhatonak.

Az elégedettség fontossdggal egyiitt vagy dnmagaban valé mérésén til to-
vabbi kérdés, hogy az elégedettség egy egytényezds vagy egy kéttényezds megkd-
zelitésben irhato le. Az egytényezds megkozelitések az elégedettséget és elégedet-
lenséget egy skala ellentétes végpontjaiként irja le, mig a kéttényezds megkozeliteé-
sekben az elégedettség és az elégedetlenség kiilon fogalomként értelmezhetd
(Hofmeister-Toth 2003). Az elégedettségi és elégedetlenségi skalak egyik végpontja
az elégedettség/elégedetlenség megléte, a skalak masik végpontjan pedig a nincs
elégedettség/nincs elégedetlenség kifejezések szerepelnek. Hofmeister-Toth és
szerzOtarsai (2003) az elégedettség egy- és kéttényezds megkodzelitésére vonatko-
zoan kiemeli, hogy nincs egyértelm empirikus bizonyiték arra, hogy az elégedett-
ség egy- vagy tobbdimenzios fogalomként értelmezhetd-e, azonban a témahoz kap-
csolodo kutatasok korében az egytényezds megkozelités uralkodik.

Az elégedettség mérésére vonatkozoan sziikséges szot ejteni a mérést szolgalo
elégedettségi indexekrdl is, amelyek kozott megemlithetd a svéd, az amerikai vala-
mint az eurdpai elégedettségi index. Hetesi (2003) kiemeli, hogy az elégedettség mé-
résére szolgalo eszkdzok koziil elsdként a svédek emlithetok, akik 1989-ben 1étrehoz-
tak egy olyan méréeszkozt (Swedish Customer Satisfaction Barometer—SCSB), amely
alkalmas a fogyasztoi elégedettség mérésére (Fornell 1992). Ezt kovette az amerikai
(American Customer Satisfaction Index—ACSI), valamint az amerikai tapasztalatokat
is felhasznalva az eurdpai (European Customer Satisfaction Index—ECSI) fogyasztoi
elégedettségi index (Fornell et al. 1996; Ryan et al. 1995). Felmeriilt mar az eddig
ismertetettek sordn, hogy az elégedettség értelmezése is termék- és helyzetfiiggo, igy
az emlitett modellek bemutatasa helyett, tovabba az eddig felmeriilt kérdések vizsga-
latahoz az adott szituacioban, azaz a zenei fesztivalok kontextusaban kell a valaszt
keresni. A kovetkezd egységben tehat a zenei fesztivalokkal foglalkozé tanulmanyok-
ban alkalmazott elégedettség mérések attekintésére keriil sor.

3.2.2. Az elégedettség fogalma a fesztivalok esetén

Zenei fesztivalokkal foglalkozé tanulmanyok korében az elégedettség viszonylag
kevés kutatasban jelent meg, bar e tanulmanyok esetén is felfedezhetok kiilonbségek
az elégedettség megkdzelitésének tekintetében. Az elégedettséget az el6z6 fejezet-
ben ismertetett elemzési struktira mentén vizsgalom: a fogalom esetén a valasz ti-
pusat, fokuszat és idozitését jarom korbe. A mérés esetén a mindségként valo értel-
mezés, a fontossagi skalak és egy- vagy kéttényezOs megkdzelités megjelenését
vizsgalom. Tovabba fontosnak tartom az elégedettséget befolyasold tényezok vizs-
galatat is.
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Elégedettség fogalmak a zenei fesztivalok esetén

A valasz tipusat tekintve a zenei fesztival modellekben megjelend elégedettség meg-
kozelitésekben megjelennek érzelmi és kognitiv elemek is. Szdmos tanulmanyban
(példaul Minor et al. 2004; Grappi—Montanari 2011; Drengner et al. 2012) a feszti-
vallal valo elégedettség fogalma csupan operacionalis definicioként keriil meghata-
rozasra, a valasz tipusa azonban e meghatarozasokbdl is korvonalazhat6. Minor és
szerzOtarsai (2004) a fesztivallal valo elégedettséget kiilonbdz6 szempontok szerinti
értékelléssel azonositjak. Bar az értékeld jelleg hangsulyos, a szempontok kozott
azonban megjelennek érzelmi elemek (példaul a résztvevd kozonség lelkessége).
Grappi és Montanari (2011) is hangstlyozza az értékelés szerepét, azonban tanul-
manyukban az elégedettség az értékelésre adott érzelmi valaszként értelmezhetd.
Drengner és szerzotarsai (2012) modelljében is megjelenik az értékeld valamint az
érzelmi jelleg is.

A valasz fokuszaként leginkabb 6nmaga a termék, a fesztival jelenik meg.
Yoon és szerzotarsai (2010), Grappi €s Montanari (2011), Drengner és szerzétarsai
(2012) valamint Lee és szerzdtarsai (2008) tanulmanyaban is azt kellett értékelniiik
a valaszadoknak, hogy 0sszességében mennyire elégedettek az adott fesztivallal.
Minor ¢€s szerzotarsai (2004) irasaban az elégedettség keretében az eléadok, a zenei
hangzas, a hattér elemek, a szinpadi elemek, a kdrnyezet valamint a kozonség is
megjelent.

A valasz id6zitését tekintve pedig az értékelés tobbnyire az adott fesztivalon
torténik meg, bar egy adott fesztival értékelhetd utdlag is. A fesztival alatt torténd
megkérdezés (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari 2011; Drengner
et al. 2012) a valasz id6zitése szempontjabol a fogyasztas folyamataban torténd elé-
gedettség értékelést jelenti, mig egy adott fesztival utdlagos értékelése (Minor et al.
2004) a vasarlas/fogyasztas utan valo elégedettség értékelést mutat.

Elégedettségmérés zenei fesztivalok esetén

A zenei fesztivalok esetén is megjelenik a mindség €s az elégedettség fogalmanak a
keveredése. Minor és szerzbtarsai (2004) az elégedettség fogalmardl beszélnek, a
mérés esetén azonban mar a SERVQUAL ¢és a SERVPERF megkozelitések kdzotti
valasztast taglaljak, ahol az utobbi alkalmazasa mellett érvelnek. A zenei fesztival
mindség-elégedettség modelljiitkben a mérési dimenziok kdzott a mar emlitett eld-
adok, zenei hangzas, hattér elemek, szinpadi elemek, kdrnyezet valamint kozonség
tényezok jelentek meg. Leenders (2010) modelljében a termék altal nytjtott értékrol
ir, a mérés aspektusabol nézve az termék altal nyujtott érték kiilonb6zo elemek
(program, fellépdk mindsége, fesztival témaja, ar) elégedettségi értékelésébol tevo-
dik 6ssze. Grappi és Montanari (2011) modelljében is megjelenik egyfajta fogyasz-
tasi érték, ez azonban az elégedettségtdl elkiiloniil. A fogyasztasi értéket pedig az
érzelmek valamint a fesztival kdrnyezeti elemeire (program, személyzet, hangulat,
létesitmények, szallaslehetoségek €s étkezési lehetdségek, ajandékok) vonatkozo ér-
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tékelések hatdrozzak meg. Yoon és szerzdtarsai (2010) tanulmanyaban is megjele-
nik a fesztival érték és az elégedettség, ahol az utdbbit hatdrozza meg a fesztival
értéke. A fesztival értékét pedig az informacios szolgaltatasok, a program, az ajan-
dékok, az étkezési lehetdségek és a létesitmények hatdrozzadk meg. A fesztivalelé-
gedettséghez kapcsolodo irasokban (Minor et al. 2004; Grappi—Montanari 2011;
Leenders 2010; Yoon et al. 2010) tehat megjelenik az elégedettség, a fesztival értéke
és a mindség fogalma is. Bar észlelt értek vagy a mindség akar altalanossagban véve
6nallé konstrukcioként is érelmezhetd lenne (Ryan et al. 1995; Gronholdt et al.
2000), azonban a fogalmakat zenei fesztivalokkal kapcsolatos irdsok alapjan nem
lehet élesen elvalasztani.

A mérés esetén (akar a mindségrol, fesztival értékrdl vagy elégedettségrol
van sz0) nem jellemz6 a dupla skaldk alkalmazasa, tehat a fontossag és elégedettség
elkiiloniilt mérése nem jellemzd a zenei fesztival modellekben (Lee et al. 2008;
Yoon et al. 2010; Leenders 2010; Grappi—Montanari 2011; Drengner et al. 2012).
Minor és szerzotarsai (2004) bar emlitették a SERVQUAL modell alkalmazasanak
lehetdségét, azonban a szerzok is (Minor et al. 2004) Cronin és Taylor (1994) tanul-
manyara hivatkozva az elégedettségek értékelése (fontossagok nélkiil) mellett tették
le voksukat.

Az elégedettség egy- vagy kéttényezds mérése tekintetében a zenei feszti-
valok esetében is az egytényez0s megkozelités a jellemezd. A tanulmanyokban (Lee
et al. 2008; Yoon et al. 2010; Leenders 2010; Grappi—Montanari 2011; Drengner et
al. 2012) tehat egy skalan értékelték az elégedettséget (mindséget vagy fesztival ér-
téket), melynek két polusa az elégedettséget vagy az elégedetlenséget fejezi ki.
Az elégedettség megkozelitéséhez azonban a fogalom és mérésének bemutatasan tal
fontos azt is bemutatni egy komplex elégedettség megkozelités leirasa érdekében,
hogy mely tényezdk gyakorolnak hatast az elégedettségre.

Fesztivallal valé elégedettséget befolyasol6 tényezék

A konyv el6z6 egységébdl kideriilt, hogy a zenei fesztivalok esetén is a mindség,
érték és elégedettség fogalmak szoros kapcsolata, vagy azonos jelentése jelenik
meg, igy a befolyasold tényezOk kore is a mindségre és a fesztival értékre kiter-
jesztve keriil bemutatasra.

Lee és szerzotarsai (2008) modelljében az elégedettséget a pozitiv és negativ
érzelmek mellett kdrnyezeti elemek befolyasoljak. A pozitiv érzelmek kdzott a bol-
dog, energikus, izgatott és relaxalt elemek talalhatok meg, mig a negativ érzelmek
az unalmas, fesziilt, Almos és bosszis kifejezések szerepelnek. A kdrnyezeti elemek
pedig magaban foglaljak a kényelmet, a személyzetet, a tajékoztatd elemeket, a
programot, a l1étesitményeket, az ajandékokat és az étkezési lehetdségeket. Minor és
szerz6tarsai (2004) modelljében az elégedettséget az eléaddk, a zenei hangzas, a
hattér elemek, a szinpadi elemek, a kdrnyezet valamint a kozonség hatdrozza meg.
Drengner és szerzotarsai (2012) tanulmanyaban az altalanos elégedettségre csupan
az érzelmi tapasztalatok és a fellépokkel valod elégedettség hat.
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Yoon és szerzotarsai (2010) szerint az elégedettséget a fesztival értéke, azt
pedig az informdacios szolgaltatdsok, a program, az ajandékok, az étkezési lehetdségek
¢és a létesitmények hatarozzdk meg. Grappi és Montanari (2011) vizsgalataban is a
korabbi modellekhez hasonl6éan kornyezeti elemek (program, személyzet, atmoszféra,
létesitmények, szallas és étkezési lehetdségek, ajandékok) tovabba pozitiv és negativ
érzelmek jelennek meg, az ismertetett tényezok elsdsorban a fesztival értékére fejtik
ki a hatasukat. A fesztival értéke az érzelmekkel egyiitt pedig az elégedettségre, a
tarsas azonosulas érzetére valamint az Ujralatogatasi szandékra fejt ki hatést.

A befolyasol6 tényezdkkel kapcsolatban érdemes egy olyan tanulmanyt is
megemliteni, amely a zene fogyasztasaval foglalkozik. Larsen és szerzotarsai
(2009) szerint, ha az egyén aktudlis énképe ¢és a preferdlt zenérol kialakitott kép
illeszkedik, akkor az egyéniség kifejezése valosulhat meg a zene fogyasztasa altal.
Meglatasom szerint ez a fesztivalokra is értelmezhetd: a zenei fesztivalok esetén is
a latogatok igyekeznek az énképiikhoz leginkabb illeszkedd imazsu fesztivalt lato-
gatni, amely alapjan az is feltételezhetd, hogy nagyobb foku illeszkedés nagyobb
foku elégedettséget valthat ki az adott fesztivallal kapcsolatban.

Ercsey (2014) bar a tanulmanyaban a kulturalis szektor értékteremtésére fo-
kuszél, azonban emliti, hogy a kulturalis fogyasztdsban a szabadtéri fesztivalok is
megjelennek, amelyek kiilondsen a fiatalok korében kedveltek. A tanulmanyban meg-
jelend (Ercsey 2014) észlelt érték fogalom az elvart és észlelt teljesitmény Gsszeha-
sonlitasara épiil, amely a korabban ismertetett (Oliver 1980; Westbrook—Reilly 1983,;
Hofmeister-Toth et al. 2003) elégedettségfogalmak kozponti elemeként jelenik meg.
Mindezek alapjan a tanulmany (Ercsey 2014) kdvetkeztései a zenei fesztivalok elége-
dettség értelmezésére is interpretalhatok. Az iras (Ercsey 2014) egyik f6 kovetkezte-
tése, hogy a kulturalis szolgaltatas értékében (avagy masként értelmezve az altalanos
elégedettségben) azonosithat6 a funkcionalis, az emocionalis €s a tarsadalmi dimenzid
is, amelyek koziil a tarsadalmi dimenzio kivételével mindegyik dimenzi6 szignifikans
hatast fejt ki az altalanos észlelt értékre.

A zenei fesztivalok esetén az elégedettség befolyasold tényezo kozott tehat
szamos elem felsorakoztathatd. A tanulmanyokban kdzos, hogy valamilyen aspek-
tusbol kornyezeti elemeket és érzelmi elemeket is tartalmaznak az elégedettség be-
folyasolo tényezoi kozott. A kiillonbség a kdrnyezeti €és az érzelmi elemek tartalma
és terjedelme tekintetében fedezheto fel. Egy adott zenei fesztival elégedettségének
a felmérésénél a vizsgalt fesztival sajatossagait figyelembe véve hatarozhatéo meg a
kornyezeti és érzelmi elemek kore. Az ismertetett altalanos és zenei fesztival elége-
dettség fogalmak, mérések és modellek bemutatasa utan a konyvben megjelend elé-
gedettség fogalom ismertetése kovetkezik.

3.2.3. Az alkalmazott zenei fesztival elégedettség fogalom

Az alkalmazott elégedettség fogalom meghatdrozasat a mar ismertetett szempontok
(valasz tipusa, fokusza, id6zitése, mérési lehetdségek, befolyasold tényezdk) alapjan
tekintem at. A valasz tipusaval kapcsolatban az ismertetett zenei fesztival modellek
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alapjan ugy vélem, hogy egy zenei fesztival elégedettség fogalomnak kognitiv és ér-
zelmi elemeket is tiikkroznie kell. Az ismertetett definiciok koziil Lee és szerzdtarsai
(2008), Yoon és szerzotarsai (2010) valamint Grappi és Montanari (2011) definicioi
tartalmaznak érzelmi (példaul a jol érzem magam a fesztivalon allitas) és kognitiv
(példaul a jol dontdttem, hogy eljottem erre a fesztivalra allitas) elemeket is. Az em-
litett szerzOk megkozelitésével egyetértek, mely szerint a fesztivallal valo elégedett-
ség érzelmi €s kognitiv valaszként is értelmezhetd, igy a meghatarozasnak érzelmi és
kognitiv elemeket is kell tartalmazni.

A valasz fokuszat tekintve ugy latom, hogy a fesztivallal valo elégedettség
szamos alteriiletbdl (kornyezeti elemek, érzelmi elemek) tevédik Gssze, igy célszerli
ezeket az elemeket kiilon kezelni egy fesztival elégedettséget tartalmaz6 modellben.
A fesztivallal valo elégedettség esetén a valasz fokusza egy altalanos értékitélet az
adott fesztivalrol, mig az azt alkoto tényezdkben sziikséges szerepeltetni a kdrnyezeti
elemeket és az érzelmeket is. A kornyezeti elemek korében gy vélem, hogy adott
fesztival esetén specifikusan lehet meghatarozni, hogy mely elemek sziikségesek az
elégedettség vizsgalatahoz. Egy kisebb zenei fesztival esetén lehetséges, hogy a szal-
laslehetdségek kisebb sullyal birnak, mint egy szélesebb célkozonséggel rendelkezo,
nemzetkdzi zenei fesztival esetén. A vizsgalt tanulmanyok kozott (Minor et al. 2004;
Lee et al. 2008; Leenders et al. 2009; Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari 2011;
Drengner et al. 2012) azonban egységesen megjelennek a fellépdk és a program érté-
kelése, igy a kornyezeti elemek kozott azokat sziikséges szerepeltetni. A tovabbi re-
levans kornyezeti elemeket egy, a vizsgalt fesztivalra vonatkozo kvalitativ kutatas ke-
retében lehet feltarni. Az érzelmi elemek tekintetében pedig olyan tényezoket sziiksé-
ges figyelembe venni mint a jokedv, jo atmoszféra, jo buli, extazis (Drengner et al.
2012), vagy a boldog, elégedett, energikus, izgatott (Grappi—Montanari 2011) vagy
relaxalt (Yoon et al. 2010) elemek is megjelenhetnek. Bar egyes modellekben (Lee et
al. 2008; Grappi—Montanari 2011) negativ érzelmek is megjelentek, de a negativ ér-
zelmek gyengébb negativ iranyu hatast fejtenek ki az elégedettségre a pozitiv érzel-
mek pozitiv iranyl hatasaihoz képest (Lee et al. 2008; Grappi—Montanari 2011).
Mindezek alapjan az értékelés konnyebbé tétele és atlathatdsaga érdekében elegendd
a pozitiv érzelmeket szerepeltetni egy elégedettséget tartalmazé modellben.

A viélasz idozitése tekintetében a fogyasztas kozben €s a fogyasztas/vasarlas
utan torténd értékelés is helytallo lehet. A fogyasztas kozben torténé megkérdezés
soran az aktualis benyomasok, élmények alapjan torténik az értékelés, mig a fogyasz-
tas/vasarlas utan csupan emlékek alapjan probaljak a fogyasztok a fesztivallal kapcso-
latos elégedettséget felidézni. Mindezek alapjan Gigy vélem, hogy a fogyasztas kozben
torténd elégedettség értékelés jobb megoldast jelenthet, azonban a fesztival ideje alatt
is koriiltekintéen kell eljarni a megkérdezeés id6pontjara vonatkozdan (példaul egy
este torténd megkérdezés a valaszok megbizhatdsaga kérdéses lehet).

A mérés szempontjabol jelen konyv kifejezetten az elégedettségre fokuszal, a
mindséget és az észlelt értéket nem kivanom szerepeltetni a modellemben. Az elége-
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dettség mérése sordn csupdn az elégedettség értékeléseket tartom célszeriinek meg-
kérdezni Minor et al. (2004), Cronin és Taylor (1994) és Hetesi (2006) nyoman.
Az elégedettség egy- vagy kéttényezOs megkozelitése esetén pedig az egytényezos
megkozelitést, azaz az elégedettség és elégedetlenség egy skala két végpontjan vald
szerepeltetését tartom helytallonak. Egyrészt a kéttényezds megkdzelités alkalma-
zasa egyértelmiien nem javasolhaté (Hofmeister-Toth et al. 2003), masészt megla-
tasom szerint az elégedettség ¢s elégedetlenség elkiilonitve torténd mérése a valasz-
adast nehezitené meg, a mely a valaszok megbizhatdsadgara vonatkozoan is kérdése-
ket vet fel. A befolyasolo tényezok tekintetében pedig a mar emlitett kornyezeti ele-
mek és az érzelmi elemek emlithetdk, tovabba a Larsen és szerzétarsai (2009) altal
bemutatott zenei fogyasztas esetén megjelend énkép-illeszkedés is befolyasolhatja
az elégedettséget.

Osszegezve a zenei fesztivilok esetén az elégedettség egy értékelé folya-
matra adott érzelmi és egyben kognitiv valasz, amely fokuszat tekintve altalanos-
sagban a fesztivalra vonatkozik, idozités szempontjabol pedig a fogyasztas alatt,
azzal egy idoben vagy fogyasztas utian értelmezheto. A tagan értelmezett zenei
fesztival fogalomhoz pedig befolyasold tényezoként sziikséges figyelembe venni az
adott fesztival esetén relevans tartalommal bird kdrnyezeti elemek, érzelmek értéke-
1ését tovabba a zenei fesztival stilusa és az énkép kozotti illeszkedést is.

3.3. 4 fejezet O0sszegzd megallapitiasai

A fejezetben a markak6zosséghez kapcsolodo ,,bemeneti” tényezok, azaz az énké-
pilleszkedés valamint az elégedettség kertilt attekintésre. Az énképilleszkedéshez kap-
csolodo elméletek alapjan megfogalmazhatd, hogy annak szamos pozitiv hozadéka
emlithetd, amely koziil az elégedettségre vagy mindségre gyakorolt hatas tobb tanul-
manyban is megjelent (Lee—Jeong 2014; Koo et al. 2014; Kressmann et al. 2006; Sirgy
et al. 2008; Pronay 2011). Tovabba Goulding és szerzétarsai (2002) tanulmanya alap-
jan megfogalmazhatd, hogyha illeszkedik az énképhez a latogatott zenei klub imazsa,
azzal a masokkal vald kozosségvallalast is kifejezhetik a fogyasztok. Ez zenei feszti-
valok esetén azt jelentheti, hogyha illeszkedik a fesztivalozo énképéhez a fesztival
imazsa, akkor az a markakozosséghez valo tartozas érzetét erdsitheti. Megjegyzendd
azonban, hogy mivel az énképilleszkedés zenei fesztivalokat vizsgaldo modellben nem
jelent meg, a fogalom hazai zenei fesztivalok esetén vald értelmezéséhez még tovabbi,
feltard vizsgalatok sziikségesek.

Az altalanos elégedettséggel kapcsolatban pedig kiemelhet6, hogy azt annak
kiilonbozo elemei is meghatarozzak: az altaldnos elégedettségre hatéssal van a feszti-
val hangulataval vald elégedettség (Drengner et al. 2012), a fellépokkel valo elége-
dettség (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010; Drengner et al. 2012) és a fesztival kornye-
zeti elemeivel valo elégedettség is (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010).

A fesztival hangulataval vagy érzelmi elemeivel kapcsolatban Drengner €s
szerz6tarsai (2012) kimutattak, hogy azt pozitiv irdnyban befolyasolja a markako-
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z0sség pszicholdgiai érzete. Meglatdsom szerint azonban érdekes lehet ezt az 6sz-
szefiiggést forditott irdnyban vizsgélni, ehhez azonban még tovabbi feltard kutata-
sok sziikségesek.

Az éltalanos elégedettség kovetkezményeit vizsgalva zenei fesztivalok esetén
a lojalitas (Grappi—Montanari 2011; Yoon et al. 2010), a szajreklam (Grappi—Monta-
nari 2011) és altalanosabb megkdzelitést tekintve az elkotelezettség (Bloemer—Kasper
1995) is emlitheto.

Az elégedettség tehat a siker fontos elemét képezi, azonban a jelenség vizs-
galataval kapcsolatban korlatok is felmeriilnek—akar az altalanos, akar a fesztivalok-
hoz kapcsolodo fogalmakat vessziik figyelembe. Az elégedettség nem tekinthetd egy
egységes fogalomnak sem a meghatirozas, sem a mérés szempontjabol, tovabba a
kilencvenes évek kutatasainak fokusza az elégedettségrol a lojalitasra keriilt 4t (Hetesi
20006). A siker eléréséhez ugyanis nem elegendé elégedett vevokkel rendelkezni, meg
is kell 6ket tartani. Mindezek alapjan kovetkez6 alfejezet a lojalitas és a fesztivalok
esetén értelmezheto lojalitas fogalmat jarja koriil. A lojalités, elkotelezettség és a szaj-
reklam értelmezése zenei fesztivalok esetén
A markakozosséghez kapcsolodo ,,bemeneti” valtozok (énképilleszkedés és elége-
dettség) taglalasa utan a ,.kimeneti” valtozok bemutatasara keriil sor: a fejezetben
lojaitas és elkdtelezettség, valamint a szajreklamhoz k6tdédo elméletek kovetkeznek.
A fejezetben elséként a markak6zosség kdvetkezményeként megjelend lojalitas értel-
mezéseinek, megkozelitéseinek és a fogalomhoz kapcsolodod kérdések ismertetésére
keriil sor. A lojalitas és az elkotelezettség jelentést tekintve kozel all egymashoz, igy
a fogalmak leirasa e fejezetben a lojalitas iranyzatai keretében torténik meg. A fejezet
masodik egységében pedig a markakozosség masik kovetkezményeként megjelend
szajreklam jelenik meg.
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A markakdzosséghez kapcsolddd ,,bemeneti” valtozok (énképilleszkedés és elége-
dettség) taglaldsa utan a ,,kimeneti” valtozok bemutatasara keriil sor: a fejezetben lo-
jaitas és elkotelezettség, valamint a szajreklamhoz kot6dé elméletek kovetkeznek.
A fejezetben elsdként a markak6zosség kovetkezményeként megjelend lojalitas értel-
mezéseinek, megkozelitéseinek és a fogalomhoz kapcsolodod kérdések ismertetésére
keriil sor. A lojalitas és az elkotelezettség jelentést tekintve kozel all egymashoz, igy
a fogalmak leirasa e fejezetben a lojalitas iranyzatai keretében torténik meg. A fejezet
masodik egységében pedig a markakozosség masik kovetkezményeként megjelend
szajreklam jelenik meg.

4.1. A lojalitas és a fesztivallojalitas

Visszatér6 vasarlok, Gjravasarlok: ezek a vasarlok kiemelt fontossaggal birnak a tu-
domanyos és az iizleti szféra szamara is. De pontosan kik is tekinthet6k lojalisnak?
Erre a kérdésre egységes valaszt nem igazan lehet adni. Altalanosan fogalmazva a
hiiséges fogyasztok tekinthetOk lojalisnak, azonban a lojalitasnak kiilonb6z6 szintjei
és iranyzatai kiilonithetok el.

Miért lehet egyaltalan fontos a lojalitas? Miért foglalkoznak ezzel a témakor-
rel? A lojalis vasarloi bazis a hosszu tavua siker elérésében kiemelt szerepet jatszik
(Curran—-Healy 2014). A vallalatok szamara a piacuk megdrzéséhez a vevoik és part-
nereik megtartasa sziikséges, amely egy lojalis vevoi és partneri bazis kié€pitését és
fenntartasat jelenti (Hetesi 2007). Egy 0j vevé megszerzése jelentds koltségekkel jar,
igy a vevOok megtartdsa magasabb profitot eredményez egy szervezet szamara.
Reichheld (1994) kutatasabol kideriil, hogy magasabb vevOmegtartasi arannyal ren-
delkez6 vallalatok magasabb egy vasarlora jutd profitnévekedést mutatnak fel az ala-
csonyabb vevOmegtartasi arannyal rendelkezOkhoz képest. Rust és szerzétarsai
(2004) kiilonboz6 marketing programok megtériilését vizsgaljak, ahol lojalitas prog-
ramokba valo befektetés fontossagat is kiemelik. A szdmszerusithetd tényez6kon tal
a lojalis vasarlok pozitiv képvisel6i lehetnek egy markanak, jo hirét keltve és azt to-
vabbajanlva a termék, a vallalat vagy a marka népszerisitését is eredményezhetik
(Oliver 1999).

A lojalitas azonban nem csupan a jovedelmezdségre gyakorolt pozitiv hatasa
miatt lehet fontos. Az utobbi évtizedekben szamos olyan tanulmany sziiletett, amely
a lojalitast probalta meg definialni, azonban egységes allaspont nem alakult ki a kuta-
tok korében. Nincs egyetértés a lojalitast befolyasolo tényezok tekintetében sem: mas
nézépontok esetén mas meghatarozd tényezOok keriilhetnek el6térbe. A fogalom
komplexitasa és a tisztazatlan kérdések nyoman a lojalitas a tudomanyos szféra nép-
szerl kutatasi témaja volt—¢és vélhetOen az is marad.
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A lojalitds az eddig ismertetetteken—jovedelmezdség a szervezetek szamara,
aktudlis kutatési kérdés a tudoményos szféra szdmara—tal a vevok szamara is kiemelt
fontossaggal bir. Az ujravasarlasokkal a vevok keresési koltségei €s az 0j valasztas
kockazati csokkenthetdk. Az ismert termék, marka vagy szervezet ismételt valasztasa
egyfajta biztonsagérzetet is teremthet a vasarld szamara. A fogyasztok a lojalitas ré-
vén egyfajta kapcsolatot alakithatnak ki a markaval, st az énkép alakitasahoz vagy
egy idealis énkép eléréséhez is hozzajarulhat a lojalitas (Pronay 2011a).

Az eddigiekbdl mar érzékelhetd, hogy a lojalitas egy fontos, am szamos kér-
dést magaval hordozo6 fogalom, igy a fejezetben a lojalitas fogalmat kivanom koriil-
jarni. Azonban a lojalitas és az elkdtelezettség jelentést tekintve kozel all egymashoz,
igy a fogalmak ismertetése a lojalitds iranyzatai keretében torténik meg. A zenei fesz-
tivalok esetén megjelend lojalitas értelmezéséhez eldszor sziikséges a lojalitast altala-
nossagban tagabb kontextusban definialni, értelmezni. Ezt kdvetden keriil sor a fesz-
tivalok esetén alkalmazott lojalitasfogalmak bemutatasara, végiil a konyvben alkal-
mazott lojalitasfogalom ismertetése kovetkezik.

4.1.1. A lojalitas fogalma

A lojalitas fogalmaval kapcsolatban az egyik fontos alapmiinek Hirschman 1970-ben
megjelent Exit, Voice and Loyalty® cimii irasa tekinthetd. frasaban nemcsak a lojalitas
jelenik meg, hanem a mindségromlés lehetséges kovetkezményeit vizsgalja. A kovet-
kezmények kozott megjelenhet a kivonulas, a tiltakozas és a hliség. A kivonulas az
adott szervezet elhagyasat vagy markatol valo elpartolast jelenti. A tiltakozas esetén
a vasarlok az adott szervezetet vagy markat (még) nem hagyjak el, viszont a mindség-
romlas elleni kifogasuknak, hangot adnak, remélve ezzel egy jovobeli pozitiv iranya
valtozast. A hliség pedig a mindségromlas mellett bekovetkezo tiltakozas nélkiili ma-
radast jelenti, azaz a szerzé (Hirschman 1995) szerint azok a lojalis vasarlok, akik a
mindségromlas ellenére is kitartanak az adott marka vagy szervezet mellett. A lojalitas
Hirschman megfogalmazasaban irracionalis, hiszen egy olyan szervezethez vagy mar-
kahoz ragaszkodik a fogyasztd, amely latszolag nem szolgal ra a ragaszkodasra.
A szerz0 azonban azt is kiemeli, hogy a hliséges fogyasztot nem kell sziikségszeriien
,.baleknak” tekinteni, a romlo minéségii termékhez vagy markaval valo ragaszkoda-
séval ugyanis noveli a jovobeli javulas esélyeit. A hliséges fogyasztd csak akkor
bizonyul vesztesnek, ha a ragaszkodas ellenére nem kdvetkezik be mindségjavulas
a jovoben.

Hirschman (1995) tehat nagyon talaléan és tomoren ragadja meg a lojalitas
fogalmat, azonban ez a meghatarozas a lojalis vasarlot egy szélsdséges helyzetben,
mindségromlas esetén irja le. Felmeriilhet a kérdés, hogyan viselkedik a lojalis vasarlo
folyamatos, j6 mindséget nyujtod szervezetek vagy markak esetén? Mindez felveti azt
a kérdést is, hogy lehet-e egységes definicioval illetni a lojalitast? A lojalitas tobb

5 Hirschman, A. O. (1995): Kivonulas, tiltakozds, hiiség. Osiris Kiado, Budapest. Forditotta Csontos
Laszl6 és Mezei 1. Gyorgy.
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évtizedre visszanyuld szakirodalma alapjan a legutobbi kérdésre valasz nemleges, hi-
szen a fogalom meghatarozasara tobbféle felfogas alakult ki. A lojalitds meghatéro-
zésara a szakirodalomban harom f6 iranyzat emlitheté: megkiilonboztethetd a maga-
tartasi, az attitiidinalis és a két felfogast 6tvozé komplex iranyzat (Touzani—Temessek
2009, Prénay 2011a).

Magatartasi lojalitas

A magatartasi (behavioral) irdnyzat szemszogébdl a lojalitas leginkabb az (jrava-
sarlassal azonosithatdo (Bandyopadhyay—Martell 2007; Touzani—Temessek 2009;
Pronay 2011a). McConnell (1968) tomoren és egyszeriien megragadja a magatartési
iranyzat szemsz0gébol a lojalitast, amely ,,a fogyaszto egy adott marka felér ira-
nyulo ujravasarlasanak valosziniisége, amely 0 és 1 kozotti értéket vehet fel”
(McConnell 1968, 14. 0.). Egy masik példat emlitve Tucker (1964) pedig egymast
kovetd tjravasarlasok sorozataval ragadja meg a fogalmat. Tellis (1988) pedig a
lojalitast az Gjravasarlasi hajlandosaggal azonositotta, amit egy adott idészak alatt
ugyanazon markabol torténd vasarlasok relativ gyakorisagaval mért. Az emlitett de-
finicidkon (Ojravasarlasi ardny, Ujravasarlas valoszinlisége, Gjravasarlasok sorozata)
tal alkalmazhat6 a magatartasi lojalitas mérésére egy adott marka ujravasarlasi ara-
nya egy termékcsoporton belill vagy egy adott markabol torténd vasarlasok szama
is (Touzani—Temessek 2009).

A magatartasi felfogas elénye a mérhetdség, a definiciok jol operacionali-
zalhatok, amely a lojalitas mérését konnyiti meg. A megkozelitésnek azonban hat-
ranyai is megfogalmazhatok. A magatartési irdnyzat alkalmatlan a lojalitds mogottes
tényezOinek feltarasara, valamint nem képes a jovOre vonatkozdan az Ojravasarlasi
szandék elbrejelzésére (Touzani—Temessek 2009; Pronay 2011a). Megfogalmazhato
tovabba, hogy az ujravasarlas hianya vagy az ujravasarlasok alacsony aranya nem biz-
tos, hogy a lojalitas hianya miatt kovetkezik be, egyéb tényezok is szerepet jatszhat-
nak az alacsony Gjravasarlasi arany kialakulasaban. Bandyopadhyay és Martell (2007)
az egyéb tényezok kozott emliti a szituacios tényezoket (példaul a készlethiany), a
belsd tényezoket (példaul lelkierd) és a tarsadalmi-kulturalis tényezoket. Dick és
Basu (1994) is kiemelte, hogy egy magas Gjravasarlasi arany is tiikkrozhet szituacios
jellemzoket: példaul a magas raktarkészlet miatt bekovetkez6 akcid hatasara néhet
az Ujravasarlasok aranya, valamint egy alacsony Ujravasarlasi ardny eléfordulhat a
markapreferencia hianya miatt vagy akar a valtozatossagkeresésre valo igény okan
is. Tovabba a szerzok (Dick és Basu 1994) is kiemelik, hogy a magatartasi defini-
ciok nem alkalmasak arra, hogy megmagyardzzak a lojalitas fejlodésének és valto-
zasénak alakuldsat. A magatartasi irdnyzat alapjan tehat a lojalitas fogalma egy-
szer(, jol mérhetd, de a fogalmat magyarazo motivaciokat nem képes leirni. Erre az
attiiidinalis megkdzelités adhat valaszt.
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Attitiidinalis lojalitas

A lojalitas attitiidinalis (attitude) iranyzata arra vilagit ra, hogyan érez és mit gondol
az, aki lojalis. Az attitiidindlis lojalitasvizsgalatok alapja az az elgondolés, mely sze-
rint a lojalitas nem egyezik meg az Ujravasarlassal, hanem annal joval tobb, érzelmi
elemeket is magaban foglal (Pronay 2011a). Az attitiidinalis lojalitas képvisel6i kozott
emlithetd meg Jacoby és Kyner (1973), akik irasukban a magatartasi megkozelités
definicidinak hatranyait fogalmaztdk meg, tovabba megalkottak egy komplex fogal-
mat a lojalitasra. Definiciojukban hat feltételt fogalmaztak meg, melyek szerint ,,a
markahiiség (1) egy nem véletlenszerii modon létrejott, (2) viselkedési valasz (példaul
vasarlas), (3) amely idoben kiterjedt, (4) egy adott dontéshozo dltal jon létre, (5) egy
vagy tobb alternativ markadk vonatkozasaban értelmezheté (szamos marka koziil) és
(6) pszichologiai folyamatok (értékels, dontéshozo) eredménye” (Jacoby—Kyner
1973, 2. 0.). A meghatérozas fontos eleme a hatodik feltétel, a szerzék (Jacoby—Kyner
1973) szerint ugyanis a lojalitas mogott hiizodo pszicholdgiai folyamatok sokkal
komplexebbek, mint egy egyszerii ,,az adott markat szeretem” jellegii allitas. A don-
téshozo ¢és értékeld folyamatok eredményeként az egyén a marka irant egyfajta elko-
telezettséget hoz létre, valdjaban ez jelenti a lojalitast. A szerzok (Jacoby—Kyner
1973) szerint tehat elkotelezettség fogalma teszi lehetové a markahiiség és az Gjrava-
sarlas kiillonb6z6 formai kozott valdé megkiilonboztetést.

Dick és Basu (1994) szerint sem elegend0 az Gjravasarlasra fokuszalni, hanem
érzelmi elemekkel bdviteni kell a lojalitas fogalmat. Modelljiikben kozponti helyet
foglal el a markahoz, vagy termékhez kotddo relativ attitiid. A szerzok (Dick—Basu
1994) szerint relativ kifejezés azért indokolt, mert a markakhoz, termékekhez kapcso-
16do attitlidok nem elszigetelten hatarozhatok meg, hanem egy adott fogyasztasi hely-
zetben értelmezhetok. A megkozelitésiik 1ényege, hogy a lojalis fogyasztok az adott
marka irant pozitiv hitet és érzéseket taplalnak.

Azonban az attitiidinalis megkozelitések is megfogalmazhatok korlatai.
Touzani és Temessek (2009) kiemeli, hogy az irdnyzat sem vesz minden lojalitas mo-
gott meghuzodo tényezot figyelembe. A magatartasi megkdzelitéshez viszonyitva az
a fo kiilonbség, hogy a lojalitas indikatoraként a viselkedés helyett mas elemet, az
attitildok erdsségét helyezi kdzpontba az attitiidinalis irdnyzat. Bandyopadhyay és
Martell (2007) pedig hangsulyozza, hogy bar az attitiidinalis felfogas minden torek-
vése a lojalitas mélyebb megértésére iranyult, a lojalitas jelentése és operacionaliza-
lasa mégsem érthetd meg teljes mértékben az irdnyzat segitségével. Mindezek alapjan
nem 4allithat6, hogy a magatartasi- avagy az attitiidinalis megkdzelités alkalmazasa a
helytallobb. Mindkét iranyzatnak megvan a maga elénye és hatranya is, igy a két
iranyzat 6tvozésébdl jott 1étre a lojalitds komplex megkozelitése.

A lojalitas komplex megkozelitése

A lojalitas komplex (composite) megkozelitése a lojalitas fogalmat tobb szinten értel-
mezi 6tvdzve a magatartasi- €s attitiidinalis iranyzatok elemeit. Touzani és Temessek
(2007) megfogalmazasaban a komplex iranyzat 1ényege, hogy a markahtiség magaban
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foglalja a marka irant tanusitott pozitiv attitlidoket (amelyek az elkdtelezettségen ke-
resztill jelennek meg) valamint a makra Gjravasarlasat is. Az irdnyzat keretében sza-
mos megkdzelités, értelmezés és definicio elem megjelent, tovabba a lojalitas szintjei
vagy elemei kozotti 6sszefiiggés sem egységes.

pozva elkiiloniti az Gn. igazi lojalitas és hamis lojalitas fogalmat: az el6bbi esetén az
ujravasarlas a pszichologiai folyamatok eredménye, azaz az elkotelezettségre épit,
mig az utdbb esetén az Gjravasarlas a tehetetlenség egy megnyilvanuldsa. Azonban az
igazi markahiiségnél is megjelenik mind az attitiidinalis mind a magatartasi elem: a
szerzOk (Bloemer—Kasper 1995) szerint egy igazi markah(i fogyaszto elkotelezett a
marka irdnt, és ezen elkotelezettség miatt ragaszkodik a markdhoz, tovabba sziikségét
érzi annak, hogy késobb is megvasarolja ugyanazt a terméket. Az elkotelezettség nem
elegendd, az elkotelezett vasarld ugyanis akkor igazi markahii, ha az adott markat
ujravasarolja.

Zeithaml és szerzdtarsai (1996) bar a szolgaltatismindségre fokuszalnak ta-
nulmanyukban, azonban a mindség kdvetkezményei kozott magatartasi torekvések
is megjelennek. E torekvések egyik eleme a lojalitas, a markavaltas, a tobbletfizetés,
a kiils6 valasz (példaul mas fogyasztoi felé jelzett panasz) €s a belso valasz (adott
cég alkalmazottjai felé jelzett panasz) dimenziok mellett. A lojalitassal kapcsolatban
a szerzOk (Zeithaml et al. 1996) emlitik, hogy az szamos modon megjelenhet, a lo-
jalitasfogalmukban a markapreferencia és a marka tovabbajanlasa és a markarol
valo pozitiv elemek terjesztése is megjelenik. A tanulmanyukban tehat a lojalitas,
mint attitiidinalis elem a mindség kovetkezményeként értelmezett komplex maga-
tartasi valasz része.

Pritchard és szerzotarsai (1999) modelljében is megjelenik a lojalitds maga-
tartasi €s attitiidinalis eleme is. Tanulmanyuk az elkdtelezettségre és annak okaira fo-
kuszal, tovabba az elkotelezettségnek egy kimeneti kdvetkezményeként értelmezik a
lojalitast. Az elkotelezettséget egy erds érzelmi kotelékként ragadjak meg, amely
olyan elemekbdl all, mint példaul a markaval vagy a szervezettel valdé folyamatos
kapcsolat, vagy a markaval vagy a szervezettel vald azonosulas. A lojalis magatartas
pedig egyrészt a lojalis attitidokkel, masrészt az Gjravasarlasi ardnnyal azonosithato.

Az egyik leginkabb elterjedt komplex megkozelités Oliver (1999) nevéhez
kothetd, aki a lojalitasnak kiilonbdz0 szintjeit hatarozta meg:

— Az els0 szint a kognitiv lojalitas, melynek 1ényege, hogy a fogyasztd tudja,
hogy az adott marka vagy termék jobb a konkurencidnal. Ez a tudas a marka-
rol rendelkezésre allo informacidkban oOlt testet, példaként emlitve az arat,
vagy a termék kiilonbozo jellemzoit. A kognitiv lojalitas tobbnyire rutinva-
sarlasokban Olt testet, és nem eredményez elkotelezettséget. Ez a szint tekint-
hetd a leggyengébb intenzitasunak.

— A masodik szint az affektiv vagy érzelmi lojalitas, melynek lényege, hogy
mar a marka iranti preferencia megjelenik. A fogyasztok vasarolnak, mert te-
szik nekik az adott marka. Ezen a szinten a markaval valo elégedettség is
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hangstlyos szerepet kap, azonban még mindig fennall a markavaltas lehet6-
sége—utal ezzel Oliver (1999) az elégedettség és lojalitas kérdéses viszonyara.
Az elkotelezettség mar ezen a szinten az érzelmekkel és a tetszéssel valo azo-
nositassal értelmezhetd, azonban egy mélyebb szintli elkotelezettség kedve-
z6bb lenne az emlitett markavaltas veszélye miatt.

— A harmadik szint a konativ vagy torekvo lojalitas, ahol a vasarlonak megvan
a szandéka, a torekvése a vasarlasra, amelynek alapja a marka irant taplalt
pozitiv érzés. A konativ lojalitas esetén tehat jelen van az elkotelezettség,
azonban az a motivaciora épiil: a fogyasztod ismételten vasarolni akar, de az
nem valdsul meg minden esetben.

— A negyedik szint a cselekvo lojalitas, amely Iényege, hogy a korabban kifej-
tett ujravasarlasra valo torekvés cselekvéssel parosul. A vasarld tehat nem-
csak torekszik a vasarlasra, hanem kész a vasarlassal szemben felmeriil6 aka-
dalyok elharitasara is.

Az ismertetett szintek felett azonban Oliver (1999) megkiilonbdztet egy ma-
gasabb szintet, a végso lojalitas esetét, ahol az Gijravasarlas alapja a mélyen gyokerezd
elkotelezettség. A végso lojalitas esetén a fogyasztd barmilyen koriilmények kozott,
barmilyen aron csak az adott terméket hajland6 vasarolni, amelyhez aldozatokat is
kész hozni.

Az egyén elkotelezettségén tul azonban a szerzd (Oliver 1999) a tarsadalom,
a kornyezet szerepét is kiemeli: az egyéni elkotelezettség szintjétol és a tarsadalom
lojalitast tdmogatd szerepétdl fliggden tovabbi helyzetek kiilonboztethetok meg.
Ha az egyén elkotelezettsége gyenge és a tarsadalom lojalitast tamogato szerepe ala-
csony, akkor a lojalitas alapja pusztan a termékelony. Ha az egyén elkotelezettsége
gyenge, de erds a tarsadalom lojalitast tAmogatd szerepe, akkor az egyén passziv el-
fogadoja kornyezetének, tartva a lojalitas megtagadasanak esetleges negativ kovet-
kezményeit6l. Ha az egyén elkotelezettsége erds, de a tarsadalom lojalitast tamogatd
szerepe gyenge, akkor a belsd lojalitas esetér6l beszélhetiink, amely egyfajta on-el-
szigeteléshez, marka irdnti imadathoz vagy akar szerelemhez hasonlithat6 a szerz6
(Oliver 1999) szerint. Ekkor az elkotelezettség alapja a személyes, belsé motivacio.
Ha pedig az egyén elkotelezettsége és a tarsadalom lojalitast timogatd szerepe is erds,
akkor erGs lojalitasrol beszélhetiink, ahol egyfajta szinergikus helyzetrdl beszélhe-
tiink, amely fenntartatja magat. Az egyén részérdl fennallé marka iranti imadatot, ra-
gaszkodast az adott tarsadalom tovabb taplalja, fokozza. A fogyaszté egy olyan ko-
zosséggel azonosul, amelynek a méarka része. Erdemes megjegyezni, hogy az erds tar-
sadalom lojalitast tamogato helyzetek esetén tulajdonképpen mar a fogyasztasi kozos-
ségekrol, markakozosségekrol beszélhetiink, a kiilonbség az egyéni elkotelezettség
erésségében talalhato. Osszegezve tehat Oliver (1999) a kognitiv és affektiv iranybol
indul, ami a magatartasi elemekben tetézik. Mindezek felett all a nagyon mély elko-
telezettségre épiilé végso lojalitas, amely 1étrejottéhez a tarsadalom tAmogatod szerepe
is sziikséges.
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Oliver (1999) munkéssagan til a lojalitast komplexen értelmezok korében ér-
demes kiemelni Aksoy (2013) munkajat, aki szerint a lojalitashoz sziikséges egy kiilon-
leges kapcsolat, amely egy kotelékként értelmezhetd, tovabba a cselekvés is sziikséges,
amellyel megvédhetd és erdsithetd ez a kapcsolat. Curran és Healy (2014) a lojalitas
kiilonb6z6 szakaszait vizsgalja, Dick és Basu (1994) valamint Oliver (1999) munkéjara
alapozva alacsony, kozepes €s magas intenzitasu lojalitast kiilonitenek el. Munkajukban
(Curran és Healy 2014) tovabba hangsulyozzak, hogy a lojalitas kiilonboz6 szakaszai-
ban mas és mas befolyasolo tényezdk jelenhetnek meg. Wang és szerzotarsai (2014)
pedig a szervezethez fiz6do lojalitast vizsgaltak, ahol Zeithaml és szerz6tarsai (1996)
személyéhez fiz6d6 lojalitas befolyasolja érzelmi, tarsadalmi, szervezettel valé azono-
sulasi és viselkedési komponenseken keresztiil.

A hazai szakirodalmak kozott is a lojalitas komplex megkdzelitései jelennek
mei is megjelennek: a fogalmat az Gjravasarlasok, az attérési hajlandosag, az arérzé-
kenység €s a masoknak vald ajanlas indikatorok egyiittesével mérik. Hetesi (2007)
kiemeli tovabba, hogy a lojalitas megfogalmazasa a fogyasztdi és a szervezeti piaco-
kon sem egyszerii feladat. Tovabba kiilonbozo lojalitas klaszterek hatarozhatok meg,
amelyek a fogyasztoi és szervezeti piacokon eltérd sullyal jelennek meg. Mindez azt
is kiemeli, hogy a lojalitas értelmezése és definidlasa termék, piac és kdrnyezetfiiggd
lehet. Hofmeister-Toth (2006) a vasarloi dontések koziil a markahiiségen alapuldkat
rutindontésnek nevezi, azonban ha egy marka esetén a tetszés és ragaszkodas megje-
lenik (attitiidinalis elemek), akkor annak vasarloit nagyon nehéz elcsabitani a verseny-
tarsaknak. Hofmeister-T6th (2006) kiemeli, hogyha a vasarld izlésének tobb marka is
megfelel, és ezeket valtogatja, az a kvazi markahiiség esete, tovabba emliti az ismételt
vasarlas esetét, ahol csupan az elégedettség jelenik meg ragaszkodas nélkiil. Tordcsik
(2007) is kiilonbséget tesz az igazi €s a kvazi markahiiség kozott. Az elébbi esetén az
érzelmi elemekre esik a hangsuly: igaz markahtiségrol er6s érzelmi érintettség és ra-
gaszkodas esetén beszélhetiink, mig az utdbbi, a kvazi markahiiség Toréesik (2007)
megfogalmazasaban gyenge érzelmi €rintettség esetén értelmezheto.

(2011a) megkdzelitésében is megjelennek a magatartési és az attitiidinalis elemek, a
szerz6 azonban nem kivanja élesen az egyes komponenseket elkiiloniteni. Pronay
(2011a) szerint a lojalitasban mindkét elemnek szerep jut, az attitiid teremti meg az
alapot a cselekvés szamara. Mindezek alapjan a lojalitas tipusai a viselkedés és az
attitlid er0ssége alapjan hatarozhatok meg. Ha a viselkedést tekintve ritka Gjravasarlas
parosul gyenge attitliddel, az tulajdonképpen nem is tekinthet6 lojalitasnak. A gyakori
ujravasarlas €s gyenge attitiid parositas jelenti Pronay (2011a) megfogalmazasaban az
egyszer( Ujravasarlas esetét, ami nem parosul kiilonosebb érzelmi kdtodéssel, rutin-
vasarlasokrol beszélhetiink. A ritka tijravasarlas és erds, pozitiv attitiid parosa jelenti
az elkotelezettség esetét, amely a fogyasztd termékhez vagy markahoz fiiz6d6 erds
érzelmi kotodését és érintettségét feltételezi. A szerz6 (Pronay 2011a) hangsulyozza,
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hogy elkotelezettség abban az esetben is kialakulhat, ha a fogyasztd6 még soha nem
vasarolta az adott markat, 6k (is) lehetnek az adott marka népszertisitoi. Végezetiil, ha
a gyakori Gjravasarlas er0s, pozitiv attitiddel parosul, akkor ragaszkodasrol beszélhe-
tiink. Ez az eset olyan elkotelezettséget jelent, amely vasarlassal is parosul, a fo-
gyaszto azonosul a marka jelentésével és népszerlsiti is azt. Ez az eset feleltethetd
meg Oliver (1999) végsé lojalitas fogalmanak vagy Torécsik (2007) igazi lojalitas
fogalma az egyszerti Gjravasarlast, az elkotelezettséget és a ragaszkodast is magaban
foglalja, mig a lojalitas sziiken értelmezett fogalma a ragaszkodasra dsszpontosit.

A bemutatott komplex hazai és nemzetkozi lojalitas megkdzelitések tehat 6t-
vozik a magatartasi €s az attitiidinalis megkdzelités eldnyeit, azonban a definiciok és
megkozelitések a sokszintiségiikkel tovabbi problémakat, kutatasi kérdéseket is fel-
vetnek. A tovabbiakban az eddig ismertetettek alapjan felmeriild értelmezési problé-
mak bemutatasa kovetkezik.

Problémak a lojalitas értelmezésével kapcsolatban

Az els6 kérdés onnan meriilhet fel, hogy a lojalitds megkdzelitésével kapcsolatban tobb
iranyzat is létezik. Beszélhetlink-e arr6l, hogy a magatartasi vagy az attitiidinalis irany-
zat a jobb? Meglatasom szerint nem, a komplex megkozelités sziikséges a lojalitas fo-
galmanak megragadasahoz, azonban a komplex iranyzat is a megkozelitések széles ska-
lajat tartalmazza. Ami inkabb relevans kérdésként fogalmazhato meg, hogy a lojalitas
komplex iranyzata mely elemeket foglalja magaban és mely elemeket nem? A lojalitast
komplex mdédon megkozelitok kozott eléfordultak olyan modellek, ahol a marka irant
tanusitott pozitiv attitid, az elkotelezettség és az tjravasarlas megléte sziikséges
(Bloemer—Kasper 1999; Pritchard et al. 1999). Megjelentek azonban mas tanulmanyok-
ban utalasok arra, hogy a lojalitds magasabb szintjei tartalmazzak a markak6zosség fo-
galmat is (Oliver 1999; Pronay 2011a), de a tovabbajanlas eleme is megjelent a defini-
cidk kozott (Hetesi—Rekettye 2005; Zeithaml et al. 1996).

A kovetkez0 kérdés, hogy milyen modon épiilnek egymasra, milyen médon
kapcsolodnak egymashoz a lojalitas egyes szintjei? Oliver (1999) elmélete alapjan a
kognitiv és érzelmi elemekbdl kovetkeznek a magatartasi elemek, azonban mindezek
felett all a végso lojalitas esete. Bloemer és Kasper (1995) megkdzelitésében pedig az
elkotelezettségbdl kovetkezik az, hogy a vasarlonak igénye van arra, hogy tovabbra
is megvasarolja a terméket. Pritchard és szerzotarsai (1999) is az utobbi elméletet
osztjak: az elkotelezettség kovetkezményeként, kimeneteként, értelmezik a lojalitast.
Tovabba Oliver (1999) megkozelitése alapjan a markakozosségek a végso lojalitas
egyfajta megnyilvanulasaként értelmezhetok, Drengner €s szerzétarsai (2012) mo-
delljében pedig a markakozosség pszichologiai érzetének foka befolyasolja az Gijrava-
sarlasi szandékot. Ez az ellentmondas is a korabban felvetett problémara, a lojalitas
értelmezésére vezethetd vissza: amennyiben azt kimenetként fogjuk fel, akkor a mar-
kakozosséghez vald tartozas kovetkezménye lehet az, hogy a fogyasztok tjra és ujra
szeretnék vasarolni az adott terméket.
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Tovabba fontos felhivni arra a figyelmet, hogy a lojalitas csak relativ médon
értelmezhetd. Mar Dick és Basu (1994) is rAmutatott, hogy az adott marka irdnt taplalt
attitidok is csak relativ modon, egy adott vasarlasi vagy fogyasztasi szituacioban ér-
telmezhetok. A lojalitas fogyasztoi €s szervezeti piacokon valo eltérd megjelenése
Hetesi (2007) irasdban is megjelent. Pronay (2011a) pedig a viselkedéssel, az ujrava-
sarlasok gyakorisagaval kapcsolatban emeli ki, hogy az Ujravasarlas csak relativ mo-
don értelmezhet6. Mas tekinthetd gyakori vasarlasnak példaul egy ruhazati cikk ese-
tén, illetve mas jelenti a gyakori fogalmat egy luxusautd vagy akar egy éves rendsze-
rességgel megrendezett zenei fesztival esetén. Ha a markakozosségeket a lojalitas
egyfajta szintjeként értelmezziik (amelyre Oliver (1999) is utalt), akkor tovabbi pél-
daként emlitheté Hetesi és Pronay (2014) csoportos fogyasztassal, markakozosségek-
kel kapcsolatos irasa, amelyben megjegyezték, hogy a markakozosségek fogalma sem
értelmezhetd altalanosan. Meglatasom szerint az ismertetett elsd két ellentmondas
(mely elemek tartoznak a lojalitds fogalmaba, €s milyen Osszefiiggés van kozottiik)
éppen a lojalités relativ modon valo értelmezése miatt egyértelmiien nem valaszolhatd
meg. Konkrét termékek és helyzet fliggvényében lehet a lojalitas pontosabb megfo-
galmazasarol beszélni. Az altalam alkalmazando lojalitasfogalom meghatarozasahoz
igy a zenei fesztival kontextusaban kell értelmezni a lojalitést.

4.1.2. Lojalitas a zenei fesztivalok esetén

Ahhoz hogy a lojalitas fogalmat meghatarozzam, fontos koriiljarni a zenei fesztiva-
lokkal foglalkozé tanulméanyokban alkalmazott lojalitasfogalmakat is. Ezt kovetoen
keriilhet sor a kdnyvben megjelend lojalitdsfogalom meghatarozasara.

Zenei fesztival lojalitas megkozelitések

A zenei fesztivalokkal foglalkozo tanulmanyok kdzott megjelentek irasok az elége-
dettséggel, markazassal, a fesztival sikerével kapcsolatban, azonban kifejezetten a lo-
jalitasra fokuszalod tanulmanyok viszonylag kevés szamban fordulnak elé. Yoon és
szerzotarsai (2010) a fesztivallojalitast egy viselkedési szandékként definialtak, amely
a pozitiv szajreklammal, az esemény masoknak vald tovabbajanlasaval és az Gjralato-
gatasi szandékkal mérhetd.

Leenders (2010) a zenei fesztivalok sikertényezdjének tartja a lojalitast, ki-
emeli, hogy a zenei fesztivalok esetén a jovébeli vevoi kapesolatokbdl szarmazo profit
leginkabb a lojalitastol fiigg. A szerz6 (Leenders 2010) is az Gijravasarlasi szandékkal
mérte a fesztivallojalitast, a valaszadoknak arra a kérdésre kellett valaszolniuk, hogy
az elkdvetkezendd 6t évben hany alkalommal terveznek részt venni az adott zenei
fesztivalon. Erdemes hozzafiizni, hogy a lojalitast befolyasolo tényezok kozott a mar-
kéahoz tarsitott pozitiv érzelmek megjelentek, tehat a modellben a markahoz tarsitott
attitidok és viselkedési szandék is szerepelt.
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Grappi €s Montanari (2011) is kiemelte, hogy a zenei fesztivalok hatékony-
sdganak noveléséhez a fogyasztok megtartasi aranyanak novelése sziikséges. Az ijra-
latogatasok kulcsfontossaguiak, hiszen a lojalis latogatok azok, akik tovabbajanlhatjak
a fesztivalt masoknak, kevesebb figyelmet forditanak a versenytarsakra, valamint to-
leransabbak alacsonyabb szintii elégedettség estén. A szerzok (Grappi és Montanari
2011) is az Gjravasarlasi szandékra fokuszalnak, azonban kiemelik, hogy a kulturalis
fogyasztas, igy a zenei fesztivalok esetén a valtozatossag keresés is szerepel a latoga-
tas motivacios tényezdi kozott, ezért a lojalitas szerepe még inkabb felértékelddik.
Az Ujravasarlasi szandékot Grappi és Montanari (2001) Zeithaml és szerzotarsai
laszolniuk, mint szdndékoznak-e kovetkezo alkalommal ujralatogatni a fesztivalt,
ajanljak-e a fesztivalt baratoknak és szomszédoknak, batoritjak-e a baratokat és szom-
szédokat a fesztival latogatasara valamint mondanak-e pozitivumokat masoknak a
fesztivalrol. Megjegyzendd, hogy a definicidban az esemény tovabbajanldsara vonat-
kozo allitasok nagyobb sullyal szerepelnek az ujralatogatasi szandékhoz képest.

Drengner és szerzétarsai (2012) fesztivallojalitasaban pedig a jovOre vonat-
kozo Gjravasarlasi szandék szerepel a fokuszban. A meghatarozasuk szerint a lojalitas
egy erOs elkotelezettség az esemény Ujralatogatdsa irant, a szerzok (Drengner et al.
2012) szerint ugyanis a szolgaltataslojalitas esetén a fogyasztok jovobeli szandéka egy
kozponti elemnek tekinthetd. E megkozelitésben a jovore vonatkozd ujralatogatasi
szandékot annak kiilonb6z6 fokozataival mérték.

A lojalitasfogalmakon tl azonban érdemes a lojalitast meghatarozo tényezo-
ket is attekinteni. Zenei fesztivaloknal az onkifejezés, az énképilleszkedés, a tarsas
azonosulas és a fesztivalozd kozosséghez valo tartozason tul egyéb tényezok is meg-
hatarozhatjak a fesztival valasztasat vagy az Ujralatogatasi szandékot, azonban tobb
tanulmany (Grappi—Montanari 2011; Yoon et al. 2010) esetén is a lojalitast az elége-
dettség eredményezi.

Leenders ¢€s szerzotarsai (2005) a fesztival sikerességét a résztvevok szama-
nak névekedésével definialtak. Modelljiikben a fellépdk (kevésbé ismert vagy ismert
fellépdk), a fesztival téma (van-e kdzponti témaja, lizenete a fesztivalnak), a fesztival
kora (els6 vagy sokadik megrendezés), a kdltségvetés nagysaga, a jegyar, az elhelyez-
kedés, a maximum latogatdi kapacitas €s a megcélzott kozonség (egy réteg vagy tobb
réteg). A legnagyobb hatasa a latogatdi szam novekedésre a kozonség megeélzasanak
volt, ahol azok a fesztivalok, amelyek csak egy réteget (réspiacot) céloznak meg, si-
keresebbnek mindsiiltek. Bar a modell nem a fogyaszt6i magatartast vizsgalja, mégis
érdekes eredménynek tekinthetd, hogy a specialis rétegkdzonséget kiszolgald feszti-
valok sikeresebbek, lehetséges, hogy ez fogyasztoi oldalrol az erésebb kdzosségérzet-
tel is 6sszhangban all.

Leenders (2010) egy késobbi tanulmanyaban mar a fogyasztoi oldalrol koze-
litette meg a fesztival sikerét, ahol azt a lojalitassal definialta. Modelljében a lojalitast
a termék értéke (program, eldadok mindsége, témaja legyen a fesztivalnak, ar), a
marka jellemz6i (asszocidciok és imazs, €lmény, jo atmoszféra, pozitiv érzelmek) €s
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a fesztival kapcsolattartasi paraméterei (a potencialis résztvevoknek e-mail kiildés,
weboldal minésége, nyereményjaték akcidk) hataroznak meg. A tanulmanybol kide-
ril (Leenders 2010), hogy a jegy aran tul a pozitiv imazs, pozitiv atmoszféra és a
pozitiv érzelmek novelik az jralatogatasi szandékot.

Grappi és Montanari (2011) tanulményaban az Gjralatogatas (lojalitas) a cél-
valtozo, amelyet az elégedettség is meghataroz. A befolyasolo tényezok kozott azon-
ban szerepel a tarsas azonosulas érzete, valamint megjelennek hedonikus értékek (él-
vezetesség, €lmény, elragadtatottsdg), a fesztivalhoz tarsitott negativ vagy pozitiv ér-
zelmek, valamint kdrnyezeti elemek (program, személyzet, atmoszféra, helyszin, szal-
las- és étkezési lehetdségek, kapott ajandék) is. A modellben a tarsas azonosulas ér-
zete és az elégedettség is pozitiv irdnyban befolyasolja a lojalitast, az elobbi ténye-
z6kre pedig a hedonikus értékek és az érzelmek is hatast gyakorolnak, amelyekre a
kornyezeti elemek koziil legnagyobb hatassal a program bir.

A zenei fesztivalokkal foglalkozo6 tanulméanyokban is megjelent tehat a loja-
litds komplex megkdzelitése, ahol az Ujravasarlasi szandék egy hangsulyos elem.
Az esemény tovabbajanlasa is szerepelt a definiciok kozott, bar eltérd stllyal birt az
ismertetett tanulmanyok esetén. A modellekbdl kideriilt, hogy a fesztivallatogatast be-
folyasoljak kornyezeti elemek, a program és a fellépdk, de megjelennek érzelmi ele-
mek és a tarsas azonosulas fogalma is. Azonban a mar emlitett énképilleszkedés-el-
méletet keretében Larsen és szerzétarsai (2009) kiemelik, hogy a zene fogyasztasa ese-
tén az az egyén és a zene képének illeszkedése is meghatarozo tényezdként van jelen a
fogyasztasban, amely a fesztival valasztasa esetén is megjelenhet. Mindezek azt mutat-
jak, hogy a lojalitas definidlasanal érdemes lehet magatartasi és attitiidinalis elemeket is
figyelembe venni. A lojalitds megkozelitései és a zenei fesztivalokra vonatkozo speci-
fikumok utan kdvetkezzen a kdnyvben megjelend lojalitasfogalom bemutatésa.

Az alkalmazott zenei fesztival lojalitas fogalom

A zenei fesztivalok lojalitasa esetén is a komplex megkdzelitést tartom sziikségesnek,
modellemben szerepel a lojalitas attitiidinalis és magatartasi eleme is. A zenei feszti-
valok esetén megjelenik az érzelmi elem ¢és az elkdtelezettség. Azonban egy zenei
fesztival esetén az a kérdés is fontos, hogy mikor fogjak a fogyasztok az adott feszti-
valt Gjralatogatni, tehat az Gjralatogatasi szandék is szerepel az altalam alkalmazott
lojalitasfogalomban. Kérdéses, hogy a lojalitas elemeit, szintjeit elkiilonitve kell-e ke-
zelni? Ugy vélem, hogy igen, sziikséges az elkiilonités: egyrészt a lojalitas attitiidina-
lis és magatartasi elemeinek kiilon torténd mérése fontos, masrészt az attitiidinalis
elemek kozott is megjelennek eltérd jelentéstartalommal bird elemek. Példaul Oliver
(1999) végso lojalitas fogalmaban megjelenik egy nagyon mély elkotelezettség, de a
markak0z0sség érzete is. Azzal egyetértek, hogy az elkotelezettség vagy példaul a mar-
kakozosséghez valo tartozas érzete is egy, a marka irant tarsitott nagyon mély és erds
pozitiv érzést jelent, azonban az elkételezettség esetén a marka szerepe lehet erdsebb,
mig a markakozosségek esetén a kozosséghez valo tartozas érzése bir nagyobb sullyal.
Ezen jelentésbeli eltérések miatt célszeri a lojalitas érzelmi elemeit kiilon kezelni.
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Mindezek alapjan a lojalitas sziiken vett fogalmat a bemutatott fesztivallo-
jalitas fogalmakra (Yoon et al. 2010; Leenders 2010; Drengner et al. 2012) épitve az
ujravasarlasi szandékkal azonositom. Az Ujralatogatéasi szandék eldnye, hogy az a
jovore vonatkozik, tovabba zenei fesztivalok esetén, ha az adott eseményen, vagy
utdna torténik egy lojalitdsra vonatkozo felmérés, akkor tobbek kozott az lehet érde-
kes, hogy a jovében milyen ujralatogatasi szandék meriilhet fel.

Azonban sziikséges a lojalitas attitiidinalis elemét is figyelembe venni,
amelyre vonatkozoan jelen kdnyvben az elkotelezettség jelenik meg. Az elkotelezett-
ség zenei fesztivalok esetén torténd meghatarozasahoz Pronay (2011a) fogalmaibol
lehet kiindulni, mely szerint az elkotelezettség a marka iranti pozitiv attitiidot jelent
alacsony ujravasarlasi gyakorisaggal, mig a ragaszkodas a marka iranti pozitiv attitii-
dot jelent magas ujravasarlasi gyakorisaggal parositva. Mivel a zenei fesztivalok re-
lativ ritka (&ltalaban évenkénti) megrendezése miatt az Ujravasarlas gyakorisaga is re-
lativ moédon értelmezhetd, igy zenei fesztivalok esetén az elkotelezettség és ragaszko-
das fogalmakat nem kivanom elkiiloniteni, az elkotelezettség alatt a fesztival irant
tanusitott pozitiv attitiidoket és a fesztival mas fesztivalokhoz viszonyitott prefe-
ralasat értem. A lojalitas és az eclkotelezettség kapcsolatara vonatkozdan pedig
Bloemer és Kasper (1995), Pritchard €s szerzétarsai (1999) valamint Drengner és
szerzOtarsai (2012) megkozelitésével értek egyet, azaz a lojalitas érzelmi elemei ha-
tarozhatjak meg az Gjralatogatasi szandékot. Ennek oka, hogy a lojalitast az Gjralato-
gatas szandékaval definidltam, és zenei fesztivalok esetén meglatasom szerint ki kell
alakulnia valamilyen szintii érzelmi kot6désnek, ami miatt a joviben is el akar menni
a fogyaszto az adott fesztivalra.

Felmeriil egy tovabbi kérdésként, hogy hol szerepel az esemény tovabbajan-
lasa a lojalitasfogalmaban, ¢s az ahhoz kapcsolodo elemekben. Grappi és Montanari
(2011) munkaja nyoman latom ugy, hogy a tovabbajanlasra vonatkozo szandékot ér-
demes lehet akar a lojalitastol elkiilonitve szerepeltetni, azonban ez is egyfajta visel-
kedési elemként, az érzelmi elemek kimeneteként értelmezhet6. Mindezek alapjan a
kovetkezo fejezetben a tovabbajanlés fogalmanak és zenei fesztivalok esetén valo ér-
telmezésének ismertetése kovetkezik.

4.2. A szajreklam és fesztivalok esetén valo megjelenése

A széjreklam szerepe kiemelt jelentdséggel bir a vallalatok és a fogyasztok szemszogé-
bdl is. A fogyasztok részérdl a termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos keresési kolt-
ségeket csokkenti, az informacio keresési idejét csokkenti és a fogyasztoi dontéshozatalt
segiti (Moldovan et al. 2011; Rachelra—Friske 2012). A vallalatok szemszogébdl pedig
a szajreklam marketingkommunikacios eszkdzként jelenik meg, tovabba a vallalat be-
vételének ndvekedéséhez jelentds mértékben hozzajarul a szijreklam is (Reichheld
2003). Felmeriil azonban kérdésként, hogy pontosan mit is értlink szajreklam alatt? Mi-
lyen hatasai jelennek meg és melyek a befolyasolo tényez6i? Egyaltalan hogyan jelen-
het meg a szajreklam zenei fesztivalok estén? A felmeriil6 kérdések megvalaszolasara
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a fejezetben a szajreklam fogalma, hatésai, tipusai, befolyasold tényezdi keriilnek be-
mutatasra, amely utan a zenei fesztivalok esetén vald értelmezhetdség ismertetése ko-
vetkezik.

4.2.1. A szdjreklam fogalma és tipusai

A szajreklam fogalmat tekintve a szajreklammal, vagy egy adott termék vagy szol-
galtatas tovabbajanlasaval kapcsolatban (word-of-mouth, WOM) megjelend kutata-
sok koziil az elsok kozott emlithetd Arndt (1967) tanulmanya, ahol a szajreklamot
termékhez kotddo személyek kozotti kommunikacioként értelmezte. frasabol (Arndt
1967) kideriil, hogy a pozitiv szajreklam egy kdvetkezd vasarlas valoszinliségét emeli.
Westbrook (1987) Arndt (1967) fogalmara épitve kiemeli azt is, hogy a szajreklam
fogyasztok kozott torténd, vasarlas utdn megjelend, informdlis kommunikacid, amely
a termék vagy szolgaltatds tulajdonlasardl, hasznalatarol vagy jellemzoirdl szol.
Bughin és szerzétarsai (2010) alapjan a szajreklam fogyasztok kozotti kommunikaciod
gazdasagi (vallalati) 6sztonzo nélkiil, bar a fogyasztok részérdl a tarsas elismerés mint
dijazas megjelenhet. Moldovan és szerzbtarsai (2011) szerint a szajreklam informaci-
oként vagy tanacsként is értelmezhetd, Mitev és Markos-Kujbus (2013) alapjan is az
egyik legbefolyasosabb informacios forrasnak tekinthetd, mivel a fogyasztok hiteles-
nek, megbizhatonak és vallalattol fiiggetlennek vélik ezt a fajta kommunikaciot.
Ladhari (2007) tobb, szajreklammal kapcsolatos definicio attekintésébdl kideriil, hogy
a fogalmakban k6z0s elemként jelenik meg az, hogy a szajreklam esetén fogyasztok
vagy potencialis fogyasztok kdzott, vasarlas utan térténd informalis kommunikaciorol
van sz0, amely egy adott termék vagy szolgaltatds hasznalatarol, tulajdonsagairol,
vagy akar a markarol vagy vallalatrol is szolhat.

A szajreklam fogalmaval kapcsolatban fontos megemliteni, hogy azt egyes
tanulmanyok a lojalitas részeként értelmezik. Zeithaml és szerzdtarsai (1996) a szol-
galtatasmindség magatartasi kovetkezményei kozott emlitik a lojalitast, a markaval-
tast, a tobbletfizetést, a kiilsé valaszt (mas fogyasztok felé jelzett panasz) és a belsd
valaszt (az adott cég alkalmazottjai felé jelzett panasz). A lojalitds dimenzidjan beliil
pedig egyarant megjelenik az adott termék mas fogyasztoknak vald tovabbajanlasa,
vasarlasra vald batoritasa és a jovOre vonatkozo Ujravasarlasi szandék (magatartasi
lojalités) is. Hetesi és Rekettye (2005) a lojalitdsfogalméaba beletartoznak az tjrava-
sarlasok, az attérési hajlandosag, az arérzékenység és a masoknak vald ajanlés is.
Wang és szerzotarsai (2014) modelljében is a markalojalitas az adott marka jovobeli
vasarlasara és az adott marka tovabbajanlasara vonatkozé elemeket is tartalmaz.
Az igaz, hogy a magatartasi lojalitas és a sz4jreklamban k6zos, hogy mind a két foga-
lom viselkedési elem, és az elkotelezettség kimeneteként értelmezhetd, azonban a
szajreklam tartalmat tekintve a magatartasi lojalitastol kiilonbozik, hiszen szajreklam
segitségével 1) vasarlok bevonasa is lehetséges. Tovabba markakozosséggel kapceso-
latos irasok (Carlson et al. 2008; Scarpi 2010) is a markakozosség kovetkezményeként
elkiilonitve kezelik az ismételt vasarlast és a szajreklamot, igy fontosnak tartom a lo-
jalitas és a szajreklam fogalmanak elkiilonitését.
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A szajreklam szinonim4jaként foghat6 fel a tovabbajanlas (Zeithaml et al.
1996), azonban a szijreklamot gyakran keverik egyéb kapcsolodod fogalmakkal is.
Markos-Kujbus (2013) kiemeli, hogy az egyik a szajreklammal gyakran kevert foga-
lom a virusmarketing. Az utdbbi esetén az lizenet elinditasat valaki stimulalja, és az
indit6 érdeke, hogy az eljusson tovabbi felhaszndlokhoz, mig a szjreklam esetén ez
az elem nem jelenik meg. Az igaz, hogy kapcsolddo fogalmakrol beszélhetiink: a vi-
rusmarketing jelenti a tartalmat, mig a szajreklam megjelenhet a virusmarketinget
kozvetitd eszkozként (Csordas et al. 2012). Markos-Kujbus (2013) kiemeli tovabba,
hogy a szajreklam és a buzz marketing fogalmanak megkiilonbdztetése is zavart kelt:
az utobbi minden olyan személyek kozotti kommunikacié aggregalasat jelenti, amely
az adott markarodl, termékrdl vagy vallalatrdl szol, azonban a széjreklamnal fontos,
hogy fogyasztok vagy potencialis fogyasztok kozott zajlik a kommunikacié. Fontos
tehat a szajreklam egyéb, hasonlo tartalmu, kapcsolodo fogalmaktol valo lehatarolasa
is a jelentésbeli kiilonbségek miatt.

A széjreklammal kapcsolatban egy atfogd képet ismertetett az el6z6 egység,
azonban a tovabbajanlasnak is kiilonb6z6 tipusai jelentek meg. Egyik fontos csopor-
tositasi szempont az iizenet tartalmara vonatkozik, amely lehet pozitiv, avagy nega-
tiv is. A pozitiv szajreklam egy termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos pozitiv
véleményt, beallitodast kozvetit (Moldovan et al. 2011). A jelentOsége vallalati és fo-
gyasztoi szemszogbdl is kiemelten fontos, a témaval foglalkozo szamos kutatas alta-
laban a word-of-mouth, szajreklam vagy tovabbajanlas alatt a pozitiv szajreklam fo-
galmat érti (Zeithaml et al. 1996; Reichheld 2003; Ladhari 2007; Bughin et al. 2010).
A negativ szajreklam szemben a pozitiv ajanlasokkal, a termékkel, szolgaltatassal
kapcsolatos negativ véleményeket, kommunikaciot tiikrézi (Moldovan et al. 2011).
Arndt (1967) kutatatasaban egy adott terméket megvasarlok aranya 18 szazalék volt
azok korében, akik kedvezotlen megjegyzésekkel talalkoztak a termékkel kapcsolat-
ban. Mig ugyanez az aranyszam a kedvez6 megitéléssel talalkozok korében 54 szaza-
1€k volt, a kedvezdtlen megitélések tehat alacsonyabb vasarlasi ardnyt eredményeztek
(Arndt 1967). Az alacsony vasarlasi aranyon tul azonban a negativ szajreklam kiilon
figyelmet érdemel a vallalatok részérél. A negativ szajreklam esetén a menedzselés
nem elegendod a figyelmen kiviil hagyéssal vagy egy komment torlésével. A negativ
szajreklamot idoben el kell kezdeni kezelni, hiszen az informéacié nagy mennyiség-
ben és gyorsan terjed. Egy id6ben torténd beavatkozas (példaul termékvisszahivas,
vevok kartalanitasa) kisebb veszteséget tud okozni a vallalatnak, mint egy nem ke-
zelt negativ szdjrekldm, amely akar a véllalat hirnevét romokba is dontheti (Markos-
Kujbus 2013).

Az lizenet tartalman tal érdemes szot ejteni a szajreklam kommunikacios
csatornairdl, e szempont szerint megkiilonboztethetd az offline (hagyomanyos) és
online szajreklam (electronic word-of-mouth). A hagyomanyos és az online szajrek-
lam hatasat tekintve azonos, a kiilonbséget a kommunikacids csatorna, és az eltérd
megjelenési feliiletek tulajdonsagai jelentik (Makros-Kujbus 2013). A szakirodalmak-
ban az online szajreklam fogalmaként leginkdbb a Henning-Thurau és szerzotarsai
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(2004) altal leirt definiciora hivatkoznak, mely szerint az online szajreklam ,, barmely
olyan pozitiv negativ dllitas, amelyet egy termék vagy vallalat potencialis, aktudlis
vagy korabbi vasarloi hoznak létre, és amely tobb fogyaszto vagy szervezet szamara
elérhetdk az interneten keresztiil” (Henning-Thurau et al. 2004, 39. 0.). A hagyoma-
nyos és az online szajreklamot dsszehasonlitva Mitev és Markos-Kujbus (2013) ki-
emelte, hogy a vasarlasa és fogyaszt6i dontésre gyakorolt hatas azonos, a két csatorna
azonban eltérd tulajdonsagokkal rendelkezik, amelyek az internet jellemz6ib6l adod-
nak. Az online szajreklam esetén nagy, azonnali informaciéaramléas valdsul meg,
melynek kovetkezményeként az informacio terjedési sebessége nagy a hagyomanyos
szajreklamhoz képest. Az offline szajreklam esetén tobbnyire két fogyasztd kozotti
(one-to-one) kommunikacio valosul meg az ado és vevo kozott, mig az online valto-
zatnal két felhasznald kozotti (one-to-one), egy és tobb felhasznald kozotti (one-to-
many) és felhasznalok csoportjanak a tagjai kozott, vagy felhasznaloi csoportok ko-
zOtt (many-to-many) is létrejohet a kapcsolat. Tovabbi elonyként ragadhaté meg,
hogy az online szajreklam esetén az informaciok tartésak €s visszakereshetdk, mig a
hagyomanyos szajreklam esetén erre nincs, vagy csak korlatozottan van lehetdség.
Mitev és Markos-Kujbus (2013) kiemelik, hogy az online szajreklam segitségével na-
gyobb csoportot lehet elérni az offline szajreklamhoz képest, azonban gyakori, hogy
az online szajreklammal talalkozok nem is az adott termékkel kapcsolatban keresnek
informaciot, mig a hagyomanyos szajreklam esetén jellemzobb, hogy a részvevék ma-
gasabb érdekeltséggel rendelkeznek. Az online szajreklam bar informaciok széles
korét tarjak a fogyasztok elé, azonban az informaciok megitélése korlatozott sok
esetben a felado ismeretlensége vagy névtelensége végett, igy a kapott izenet meg-
bizhatosaga is korlatozott a hagyomanyos szajreklamhoz képest (Rachelra—Friske
2012). Tovabba vallalatok szemszogébdl is megemlithetd, hogy az online szajrek-
lam esetén korlatozottabb a kontroll lehetdsége az offline reklamhoz képest (Mitev—
Markos-Kujbus 2013).

A hagyomanyos/online csoportositdson til a szajreklamot tipizalni lehet a
marketing aktivitasok nézépontjabol is. Bughin és szerzotarsai (2010) alapjan a leg-
gyakoribb ¢€s erételjesebb a tapasztalati (experimental) szajreklam, amely az ajanlasok
mintegy 50-80 szazalékat teszik ki. A tapasztalati szajreklam soran a fogyasztok egy
termékkel kapcsolatos tapasztalataikat osztjak meg, amely lehet a termékrdl vagy
szolgaltatasrol szo616 dicséret vagy panasz is, amelyeket jellemzden erds érzelmi toltet
kisér. A szerzOk (Bughin et al. 2010) szerint a szajreklam kovetkez6 tipusa a kapcso-
16d6 (consequential) szajreklam. Ekkor egy marketing aktivitas valtja ki a szajrekla-
mot, egy marketing aktivitashoz kapcsolodik a szajreklam. A fogyasztok egy hagyo-
manyos marketing kampany iizenetét fogadjak, amelyrol elkezdenek kommunikalni.
Bugin és szerzotarsai (2010) szerint pedig a sz4jreklam harmadik tipusa a célzott (in-
tentional), amely sordn a vallalatok kifejezett célja a szajrekldm inditasa, ide sorolha-
tok a hirességek altal torténé marka ajanlasok vagy egyéb buzz marketing tevékeny-
ségek. Megjegyzendd, hogy a célzott szajreklambol hianyzik az organikussag, amely

crer
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tovabba Markos-Kujbus (2013) is emliti, hogy a buzz marketing és sz4jreklam kap-
csolodo fogalmak, azonban az lizenet létrejottének modjaban és a kommunikalo felek
személyében eltérés jelenhet meg. A szajreklam tipusainak attekintése soran mar szo
esett a szajreklam kiillonb6z6 hatdsair6l, amelyeket sziikséges részletesebben vallalati
¢és fogyasztoi szemszogbdl is attekinteni.

4.2.2. A szdjreklam hatasai és a szajreklamot befolydsolo tenyezok

Az alfejezet a szajreklamhoz kapcsolodo fobb valtozokat tekinti ta, érintve a szajrek-
lam hatasait valamint a szajreklamot befolyasol6 tényezdket is.

A szajreklam hatasai

Reichheld (2003) a szajreklam vallalati n6vekedésre gyakorolt hatdsara vilagit ra.
Reichheld (2003) a kutatasai soran olyan valtozot keresett, amely a vallalati noveke-
déshez kothetd. Vizsgalta az elégedettséget és a lojalitast is, azonban azt talalta, hogy
a tovabbajanlas mutat erdsebb pozitiv irdnyl kapcsolatot a vallalati novekedéssel. Kii-
16nb6z6 vallalatokat vizsgalva Reichheld (2003) megallapitotta, hogy azon vallala-
toknal, ahol magasabb volt a terméket tovabbajanlani szandékozo6 vevok aranya, ma-
gasabb novekedési ratat mutattak fel. A nem csupan hiiséges, hanem a markat rekla-
mozni hajlandé vevok jelentik tehat a vallalati novekedés legjelentdsebb hajtderejét.
Ok azok, akik beszélnek a vallalatrol barataiknak, csaladtagjaiknak, munkatarsaiknak,
amellyel jelzik, hogy jo gazdasagi értéket nyljtott szamukra a vallalat. A szajreklam
hatasa a vallalatok szdmara a jovedelmezdségben, s ezaltal a ndvekedésben jelentke-
zik: a szajreklam egy olyan kommunikacios eszkozt jelent, melynek nincsenek kolt-
ségei (elégedett vevok esetén). Ennek kdszonhetden az uj vevok megszerzésének ma-
gas koltségei csokkenthetok (Reichheld 2003).

Moldovan és szerzotarsai (2011) a fogyasztéi oldalrol vizsgalta meg a to-
vabbajanlast. Tanulmanyukban (Moldovan et al. 2011) bar az online szajreklam jelent
meg, bizonyos hatasok azonban altaldnosithatok a hagyomanyos szajreklamokra is.
A fogyasztok szamara a szajreklam egy informacios forrasként jelenik meg, amely az
informaciok keresésére forditott idot roviditi meg, megkdnnyitve ezaltal a vasarloi don-
tés folyamatat. Az online szajreklam esetén azonban a hitelesség és bizalom kiemelt
fontossaggal bir, hiszen sok esetben az ajanlok név nélkiili, ismeretlen fogyasztok.

Bughin és szerzdtarsai (2010) a szajreklamnak vallalati és fogyasztoi hatasa-
ira egyarant utalnak. A szerz6k (Bughin et al. 2010) a vasarlasi dontések 6tode, de akar
fele mogott is a szajreklam all elsédleges tényezoként. A vasarlok szamara a szajreklam
egy informacids forrasként szolgal, ami lerdviditi a keresési id6t. A szdjreklam hatésa
olyan helyzetekben erésebb, amikor kevés informacidval rendelkezik a vasarlo (elsé
vasarlas) vagy mas szempontbol nagy jelentdséggel bir a vasarlas (nagy értékii vasarlas
esetén). A vallalatok szamara a tovabbajanlas erés markaértéket teremt, €s egy marke-
tingkommunikacios eszkdzként jelenik meg. Tovabba a marketing befektetéseknél ma-
gasabb megtérilést eredményez a szajreklam, és a vallalat szamra a jovedelmezdséget
javitja.
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Mitev és Markos-Kujbus (2013) is ravilagit a szajreklam fogyasztoi és valla-
lati oldaléra is. A fogyaszt6i oldalrdl a hagyomanyos szajreklamokra is megfogalmaz-
dontési folyamatot. A keresési koltségek csokkenésével a fogyasztok aktivabba val-
hatnak, és részt vehetnek a kommunikéci6 tovabbi folyamataban. A szijreklam don-
tést segitd jellemzoje esetén a bizalomnak kiemelt jelentdsége van, kiilonosen az on-
line szajreklamoknal, ahol az anonimitas gyakori. A hagyomanyos szajreklam esetén
az iizenet kiilddje ismert, igy a fogadé kdnnyebben megitélheti a kapott informaciod
hitelességét. Mitev és Markos-Kujbus (2013) a vallalati oldalrél a szajreklam eredmé-
nyeként azt emelik ki, hogy a pozitiv szajreklam egy hatasos médianak, kommunika-
cios eszkoznek tekinthetd. A pozitiv szajreklam noveli a vallalat jovedelmezdségét uj
vasarlok bevonzasaval. A szerzOk (Mitev—Markos-Kujbus 2013) azonban felhivjak
arra a figyelmet, hogy a szajreklam korlatozott kontrollalhatosaga miatt a negativ sz4j-
reklamok kiilonosen nagy veszElyt jelenthetnek, ezért kiemelt jelentdséggel bir a ne-
gativ véleményekre vald azonnali reagalas és cselekvés: egy kései reakcio sokkal na-
gyobb kar jelenthet, mint egy azonnal torténd kartalanitas. A szajreklamnak tehat sza-
mos pozitiv hozadéka jelenik meg a fogyasztok és a vallalatok szemsz6gébdl is, azon-
ban sziikséges a negativ hatasok megfeleld kezelését is szem el6tt tartatni a vallala-
toknak. A hatdsok attekintése utan azonban még felmeriilhet kérdésként, hogy mikor
generalnak a fogyasztok szajreklamot? A kovetkezo egység a tovabbajanlas mogott
rejlo befolyasolo tényezoket mutatja be.

Szajreklamot befolyasolo tényezék

A hagyomanyos szajreklam befolyasolo tényezoi kozott Westbrook (1987) vizsgalta
az érzelmek és az elégedettség szerepét. Westbrook (1987) azt talalta, hogy az érzel-
mek hatassal vannak a szajreklamra, a termékkel kapcsolatos pozitiv érzelmek hata-
sara a pozitiv szajreklam jelenik meg. Erdekes modon az elégedettségnek nincs koz-
vetlen hatasa a pozitiv tovabbajanlasra, azonban ez nem jelenti azt, hogy a pozitiv
szajreklam megjelenéséhez ne kellene torekedni az elégedettség elérésére. Az elége-
dettség ugyanis pozitiv iranyu kapcsolatban all a pozitiv érzelmi elemekkel. Tovabba
magukat Osszességében elégedettnek tartd vevok részérdl is megjelenhet a termékkel
vagy szolgaltatassal kapcsolatos panasz, negativ szajreklamot generalva (Westbrook
1987). Az érzelmek és az elégedettség szerepét vizsgalva Ladhari (2007) azt talalta,
hogy az elégedettség a szajreklam generalasanak a valosziniiségére, valamint az elé-
gedettség a pozitiv szajreklamra szignifikans, pozitiv iranya hatast gyakorol. Ladhari
(2007) a pozitiv érzelmek tekintetében nem talalt kdzvetlen szignifikans hatast, azonban
az elégedettségen keresztiil, kdzvetetten a pozitiv érzelmek a tovabbajanlas valoszini-
ségére és a pozitiv szajreklamra is hatast gyakorolnak. Moldovan és szerzé6tarsai (2011)
kutatasidban tovabba a hagyomanyos szajreklam befolyasolé tényez6i k6zott megjelenik
a termék ujdonsagtartalma és hasznossaga: minél nagyobb ijdonsagtartalmi termékrol
van sz0, valamint minél hasznosabbnak itélt termékrdl van sz6, annal nagyobb mérték-
ben jelenik meg a termékhez k6todden szajreklam (Moldovan et al. 2011).
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Kemény és szerzotarsai (2014) a hagyomanyos és az online szijreklamot is
vizsgaltak tanulmanyukban termékek valamint szolgaltatasok esetén is. Akar a hagyo-
manyos, akar az online szajreklamot tekintjiik, az észlelt mindség szajreklamra gyako-
rolt hatasa er6sebb szolgaltatasoknal, az elégedettség szjreklamra gyakorolt pozitiv ha-
tasa pedig a termékek esetén fejt ki erdsebb hatast. A szerzok (Kemény et al. 2014)
megallapitottak tovabba, hogy hagyomanyos szajreklamra termékek esetén az elége-
dettség, szolgaltatasok esetén pedig az elégedettség és a mindség is pozitiv hatast fejt
ki. Az online szajreklam tekintetében akar termékekrodl, akar szolgaltatasokrol van szo,
az észlelt mindség esetén beszélhetiink szignifikans pozitiv iranyt hatasrol. A termékek
és szolgaltatasok korében tehat a szajreklam befolyasold tényezoi (elégedettség és ész-
lelt mindség) eltérd erdsséggel jelennek meg, tovabba hagyomanyos szajreklam esetén
kozvetlen modon az elégedettség, az online szajrekldm esetén pedig kdzvetlen mddon
az észlelt mindség fejt ki szignifikans, pozitiv hatast.

Henning-Thurau és szerz6tarsai (2004) tanulmanyaban is az online szajreklam
jelent meg. A szerzok (Henning-Thurau et al. 2004) arra keresték a valaszt, hogy miért
irnak a felhasznalok kommenteket virtualis platformokon. Szakirodalmi attekintés és az
az alapjan kifejlesztett kérddiv tesztelése utan egy 27 itembdl allo allitas sorozat segit-
ségével tartak fel az online ajanlasok és kommentek lehetséges okait, tovabba a 27 alli-
tasbol fokomponens analizis segitségével 8 dimenzidt azonositottak. Az elsé dimenzio
a platform asszisztencia volt, melynek lényege, hogy a felhasznalok azért fordulnak az
online kommenteléshez, mert az online feliileten konnyebb kapcsolatot teremteni a val-
lalattal. A masodik dimenzi6 a negativ érzésekhez kotodik, mely szerint az online szaj-
reklam oka, hogy a vallalat megbantotta, karositotta, felbosszantotta az adott felhaszna-
16t. A harmadik tényez6 a masok iranti aggodalom, mely szerint azért fordulnak online
megjegyzésekhez a felhasznalok, mert figyelmeztetni vagy segiteni kivanjak a tobbi
felhasznalot. A negyedik dimenzid a pozitiv tapasztalatokra épit, ahol az online szajrek-
lam oka a termékekkel kapcsolatos pozitiv érzelem, 6rom. Az 6todik dimenzi6 a tarsas
hasznokhoz kotodik, mely alapjan a felhasznalok online szajreklam iranti motivacioja
az, hogy e cselekvésiikkel a tarsadalommal jot tesznek. A hatodik dimenzi6 a gazdasagi
0sztonzok kore, az online kommenteléstdl valamilyen dijbol vagy 6szténzobol valo ré-
szesiilést remélnek. A hetedik dimenzi6 a véllalat segitése, a felhasznalok azért terjesz-
tik az online szajreklamot, hogy a vallalatot segitsék. A nyolcadik dimenzi6 pedig a
tanacsok kereséséhez kotddik, mely szerint a felhasznalok azért irnak online feliiletekre,
mert mas fogyasztoktol varnak segitséget, tanacsot.

Dholakia és szerzdtarsai (2004) bar a hasznalt fogalmakat tekintve nem az
online szajreklam befolyasold tényezoit vizsgaljak, tanulmanyukban azonban virtua-
lis kozosségekben valo kommunikacidt meghatarozo elemek megjelennek. Egy virtu-
alis kozosségben—amely akar épiilhet egy termék vagy szolgaltatas koré is—a csoport
tagjaival valo interakciot és kommunikaciot a csoporttal vald azonosulas és a csoport-
normak is befolyasoljak. Az Osszefiiggéseket egy termék vagy marka koré épiil6 ko-
zosségre értelmezve az online szdjreklamot befolyasold tényez6k mogott egy adott
fogyasztasi kdzosséggel vald azonosulasi iranti vagy is befolyasolhatja.
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Nagy és szerzotarsai (2014) modelljében is a célvaltozé az online szajreklam
volt, amelyre az elégedettség pozitiv hatést fejt ki. Az elégedettséget befolyasolja egy
korabbi, kapott ajanlashoz k6tddo valtozo is, az online ajanlatelfogadasi hajlandosag,
amelyre az ajanlordl valo elsé benyomas és az online ajanlatkeresési hajlandosag gya-
korol hatast. A tanulmény (Nagy et al. 2014) alapjan tehat az elégedettség fejt ki koz-
vetlen hatast az szajreklamra, azonban az elégedettségre a korabbi ajanlasokkal kap-
csolatos valtozok is befolyassal vannak. Az online ajanlatelfogadasi hajlandosag vizs-
galata a mar korabban is felvetett gondolatra is ravilagit, mely szerint az online szaj-
reklam esetén az informaciokban megbizni valamint azokat befogadni nehezebb, mint
a hagyomanyos szajreklam esetén (Mitev—Markos-Kujbus 2013). Az online szajrek-
lamok értékességéhez és hasznossdgahoz kotddden emlithetd, hogy az informaciot
hasznosabbnak mindésitik a befogadok, ha az informaciot adé magas szakmai tapasz-
talattal és jo hirnévvel rendelkezik, ha a haldzat, amelyen az informacié megosztasa
zajlik zart vagy megbizhato, ha az lizenetben a fogyaszt6 szadmara relevans informacid
jelenik meg, valamint ha az iizenet fogyasztoi tapasztalatra épiil (Bughin et al. 2010;
Rachelra—Friske 2012).

Az online szajreklam befogadasaval kapcsolatban tovabba megjegyzendo,
hogy a befogadok kore sem tekintheté homogén csoportnak. Kozinetz (1999) emlit
olyan felhasznalokat, akik az adott online platformon vagy kdzosségben nem nyilva-
nitanak véleményt, mivel ahhoz gyenge tarsas kapcsolat fiizi 6ket, és arra sem éreznek
késztetést, hogy kdvessék a kozdsség tevékenységét. Megjelennek azonban példaul
olyan felhasznalok is, akik erds tarsas koteléket éreznek az online kozosséggel és
egyéni késztetést, érdeklédést mutatnak a kozosség irant, és a kommunikacioban—
mint példaul az online szajreklamban—is aktivan részt vesznek. Henning-Thurau és
szerzotarsai (2004) kutatasabol pedig kideriil, hogy azok a felhasznalok, akiknél az
online tovabbajanlas mogott tobb tényezo is megjelenik (példaul a vallalat segitése,
mas felhasznalok segitése, a pozitiv vagy a negativ tapasztalatok megosztasa vagy a
tanacsok keresése is), a tobbi felhasznalohoz képest nagyobb gyakorisaggal irnak
kommenteket valamint az adott online feliilet latogatasdnak gyakorisaga is magasabb
a tobbi felhasznaldhoz képest.

Az ismertetett tanulmanyokbol kidertil, hogy szamos tényez6 befolyéssal van
a szajreklamra, amelyek a fogyasztok kiilonbozo csoportjaira eltérden hatnak. A ha-
gyomanyos és az online tipusok kozott bar eltérések felfedezhetdk, azonban azok f6-
ként a kommunikacids csatornak jellemzdire vezethetdk vissza. Az ismertetett model-
lek korében nincs egységes allaspont arra, hogy mely tényezonek van a legerdsebb
hatasa, azonban a modellek tobbségében kdzvetlen vagy kdzvetett modon hatast fej-
tett ki az észlelt mindség, az elégedettség, a pozitiv vagy negativ érzelmek kore, a
csoporttal vald azonosulas vagya, valamint egyéb motivaciok (példaul masokon vald
segités, tanacsok keresése) megjelentek a szajreklam befolyasold tényezo6i kozott.
A szajreklam fogalmanak, tipusainak, hatasainak és befolyasold tényezbinek attekin-
tése utdn a zenei fesztivalok esetén valo értelmezés kovetkezik.
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4.2.3. Fesztivalok esetén valo értelmezés

A széjreklam zenei fesztivalok korében valo értelmezéséhez fontos attekinteni, hogy
zenei fesztivallal kapcsolatos tanulmanyokban a szajreklam fogalma milyen modon
jelent meg. Zenei fesztivalok esetén a szajreklam viszonylag kevés tanulmanyban ta-
lalhaté meg, az viszont megallapithato, hogy az altalanos szjrekldm megkozelitések-
hez (Zeithaml et al. 1996; Carlson et al. 2008; Scarpi 2010; Wang et al. 2014) hason-
l6an a zenei fesztivaloknal is tébb tanulmanyban (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010;
Grappi—Montanari 2011) egy konstrukcion beliil jelennek meg lojalitasra (Gjralatoga-
tasra) és tovabbajanlasra vonatkozo elemek. Lee és szerzétarsai (2008) modelljében a
lojalitas fogalma alatt jelenik meg az Gjralatogatasi szandék valamint a fesztival bara-
toknak, ismer6soknek valo ajanlasanak a szandéka, amelyet az elégedettség, azt pedig
érzelmi és kornyezeti elemek befolydsolnak. Yoon és szerzotarsai (2010) tanulmanya-
ban szintén a lojalitas tartalmazza a pozitiv szajreklam terjesztésének a szandékat, az
esemény baratoknak és szomszédoknak vald ajanlasat, valamint az Ujralatogatasi
szandékot. A lojalitast pedig az elégedettség, azt pedig a fesztival tartalmi és kornye-
zeti elemei befolyasoljak. Grappi €s Montanari (2011) irasaban is az 0jra-partfogolasi
szandék tartalmazza az jralatogatasi szandékot, az esemény baratoknak és szomszé-
doknak val6 ajanlasat és az eseményrol pozitiv vélemény terjesztését. Az Gjra-partfo-
golasi szandékot pedig az elégedettség és a tarsas azonosulas befolyasolja, amelyekre
érzelmi és kornyezeti elemek is hatassal vannak. Mindharom tanulmanyban (Lee et
al. 2008; Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari 2011) tehat a szajreklam a lojalitassal
egyiitt jelenik meg, a tovabbajanlas keretében pedig pozitiv, hagyomanyos szajreklam
jelenik meg.

Hudson és szerzotarsai (2015) mar a zenei fesztivalok esetén a kdzosségi
média hatasat vizsgaltak, a modellben a szdjreklam 6nallo fogalomként jelenik meg.
A szajreklamot a szerzok magatartasi elemként kezelik, amit tovabbajanlasi szan-
dékként mérnek. A modellben a pozitiv szajreklam jelenik meg, amely a kommuni-
kacios csatorna szempontjabol akar online és hagyomanyos szajreklamként is értel-
mezhetd (Hudson et al. 2015), hiszen a valtozé csupan a tovabbajanlas szandékat
méri, ahol nem fontos, hogy az milyen feliileten fog megtorténni. A tovabbajanlasi
szandékot pedig pozitiv iranyban befolydsolja markaval valod kapcsolat mindsége
valamint az érzelmi kotelék is, amely a markaval valé kapcsolat mindségén keresz-
tiil is hat. Az érzelmi koteléket pedig a k6zosségi média interakciok befolyasoljak
(Hudson et al. 2015).

Az ismertetett zenei fesztival modellekben (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010;
Grappi—Montanari 2011; Hudson et al. 2015)—fiiggetleniil az elkiiloniilt vagy a lojali-
tassal valo kozos megjelenitéstol—pozitiv szajreklam jelent meg, amely tartalma a to-
vabbajanlasi szandékra fokuszal, és vonatkozhat akar offline akéar online feliileten
valo tovabbajanlasra is. A tanulmanyokban egységesen a szajreklam magatartasi
elemként, a modellek kimeneti valtozojaként jelent meg, ahol k6zos befolyasold té-
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nyezdként az elégedettség emlitetd. Az elégedettségen til kdzvetett hatast gyakorol-
tak az érzelmi, kornyezeti elemek, valamint a tarsas azonosulés fogalma is megjelent
kapcsolodo fogalomként.

A zenei fesztivalokra vonatkozdan a szdjreklam meghatdrozdsanal azzal
egyetértek, hogy az magatartdsi elemként értelmezhetd (Zeithaml et al. 1996; Lee et
al. 2008; Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari 2011), azonban azt a lojalitas elemeit6l
elkiilonitve tartom sziikségesnek kezelni, hiszen tartalmukat tekintve az Gijralatogatasi
szandék és a tovabbajanlasi szandék kiilonbozik, tovabba markakdzosséggel kapceso-
latos irasok (Carlson et al. 2008; Scarpi 2010) a markak6zosség kimeneteként elkiilo-
nitve jelenitik meg a magatartasi lojalitast és a tovabbajanlast. Az ajanlas tipusat te-
kintve nem hatdrozom meg a kommunikacié modjat (hagyomanyos vagy online), a
zenei fesztival modellek szajreklam fogalmahoz (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010;
Grappi—Montanari 2011; Hudson et al. 2015) hasonloan a konyvben is a tovabbajanlas
szandékara kivanok fokuszalni, fiiggetleniil attol, hogy az hagyomanyos vagy online
moédon torténne meg. A fogyasztok €s a vallalatok szamara eldnyoket a pozitiv szaj-
reklam eredményez, valamint a zenei fesztival modellekben (Lee et al. 2008; Yoon et
al. 2010; Grappi—Montanari 2011; Hudson et al. 2015) is a pozitiv szajreklam jelent
meg, igy a tanulmanyban a pozitiv szijreklamra koncentralok. Osszegezve az eddig
ismertetetteket, a konyvben a zenei fesztivalok esetén a szajreklam az esemény po-
zitiv tartalmu tovabbajanlasara vonatkozé szandékot jelenti. A fogalom mérését
tekintve pedig Zeithaml és szerzdtarsai (1996) valamint zenei fesztivalokra vonatko-
z6an Grappi és Montanari (2011) skalai alapjan az ,,ismerdseimnek elmesélem a fesz-
tival pozitiv élményeit”, az ,,ajanlom a fesztivalt azoknak, akik kérdéssel fordulnak
hozzam” és az ,,ajanlom ismeréseimnek, barataimnak a fesztivalon valo részvételt”
allitasok vehetdk figyelembe. A befolydsolo tényezok kerestében fontosnak tartom az
elégedettséget (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010; Grappi—Montanari 2011); az érzel-
mek szerepét (Lee et al. 2008; Grappi—Montanari 2011; Hudson et al. 2015) kdzvetlen
vagy kozvetett modon figyelembe venni. Tovabba Grappi és Montanari (2011) zenei
fesztival modelljében az Gijralatogatast és szajreklamot befolyasolo tényezoként figye-
lembe vették a tarsas azonosulas érzetét, amely a fogyasztasi szituacidban a markako-
z0sségek jelenségével ragadhato meg (Lam et al. 2010), igy sziikséges zenei fesztiva-
lok esetén a szajreklamot befolyasolé tényezok kozott a markakozosség fogalmat is
szerepeltetni.

4.3. A fejezet Osszegzd megallapitdasai

A fejezet arra kerestem valaszt, hogy a markakozosséghez kot6do ,,kimeneti” valto-
z0k hogyan értelmezhetok zenei fesztivalok esetén, tovabba hogyan lehet dket egy
komplex modellben elhelyezni. A fejezetben ismeretett fogalmak alapjan abbdl a
megkozelitésbol indulok ki, hogy a magatartasi elemek (a lojalitas, azaz Gijralatogatasi
szandék valamint a szajrelam, azaz az esemény tovabbajanlasara vald szandék) az ér-
zelmi elemek (elkotelezettség) eredményeként értelmezhetok (Pritchard et al. 1999;
Bloemer—Kasper 1995; Grappi—Montanari 2011; Lee et al. 2008).
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A markakozosségek fogalmahoz kapcsoléddan emlithetd Hudson és szerzo-
tarsai (2015) tanulménya, amely szerint egy zenei fesztival esetén egy online kdzos-
ség, azaz az adott fesztival kozosségi média felhasznaloi is pozitiv szajreklamot ge-
neralhatnak. Felmeriilhet ez alapjan kérdésként, hogy a fesztivalok esetén azok koré-
ben, akik az online kdzosségnek is tagjai mas Osszefiiggések fedezhetdk fel?

Tovabba az els6 négy fejezet 6sszegzéseként megfogalmazhato, hogy az ed-
dig ismertetett fejezetekben megismerhettiik a zenei fesztivalok fogalmat és jelentd-
ségét, a markakdzosségek jellemzdit, s a miikodésének megértéséhez sziikséges fobb
csoportelméleteket. Ismertetésre keriiltek tovabba az altalanos és a zenei fesztivalokra
értelmezhetd énképilleszkedés, elégedettség, lojalitas és szajreklam fogalmak és el-
méletek is. A kutatas fokuszaban a markakozosségek fogalmanak megjelenése és an-
nak az elkotelezettségre, lojalitasra és szdjreklamra gyakorolt hatdsa jelenik meg.

Mindezek alapjan az alabbi kutatasi kérdések fogalmazhatok meg:

— Hogyan hat az énképilleszkedés az altalanos elégedettségre valamint a mar-
kakdzosség pszichologiai érzetére?

— Hogyan hat a markak6zosség pszichologiai érzete az elkotelezettségre, a szaj-
reklamra és a lojalitasra?

— Hogyan hat az altalanos elégedettségre a fesztival fellépdivel-, a kdrnyezeti
elemekkel- és a fesztival hangulataval valo elégedettség?

— Hogyan hat a fesztival hangulataval valo elégedettség a markak6zosség
pszichologiai érzetére?

— Hogyan hat az altalanos elégedettség a szajreklamra, a lojalitasra és az elko-
telezettségre?

— Hogyan hat az elkotelezettség a szajreklamra és a lojalitasra?

— A fesztival kdzdsségi oldalanak kdvetdi €s nem kdvetdi korében a markako-
z0sség pszichologiai érzetnek hatasai eltérden jelennek-e meg?

A fenti kérdések a primer kutatas kiillonbozé fazisai keresik a valaszokat.
A szakirodalmi attekintéssel foglalkozd fejezetetek Osszezéseként azonban fontos
megemliteni azt is, hogy a korabbiakban bemutatott tanulmanyok jelentds része nem-
zetkozi szakirodalmakra épiil, igy a kérdések megvalaszolasahoz els6 1épésben azt
sziikséges megvizsgalni, hogy beszélhetiink-e a markak6zosség pszichologiai érzeté-
rol és annak hatasairdl hazai zenei fesztivalok esetén, tovabba a nemzetkdzi kutata-
sokban megjelent mérési eszk6zok hazai fesztivalok esetén alkalmazhatok-e. Mivel
hazai kutatasok korében a markakdzosség pszicholdgiai érzete még nem jelent meg,
igy a kiindulasként olyan modellre érdemes épiteni, amelyben szerepelt mar a marka-
kozosség pszichologiai érzete zenei fesztivalok esetén. Mindezek alapjan a primer ku-
tatas vazat Drengner és szerzdtarsainak (2012) a tanulmanya adja. Drengner és szer-
z6tarsai modelljében (2012) a zenei fesztivalok esetén az el6adokkal valo elégedettség
hatassal van az altalanos elégedettségre, amelyre az érzelmi tapasztalatok is hatast
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gyakorolnak. A lojalitast az elégedettség hatdrozza meg, és a markakdzosség pszicho-
logiai érzete a lojalitast befolydsolja. Carlson és tarsai (2008) irasabol azonban kide-
riil, hogy a markakdzosség pszicholdgiai érzete az elkotelezettségre, a markaval kap-
csolatos szajreklamra és a marka-események és —linnepek irdnti attitidokre is pozitiv
hatassal van, igy mindezek alapjan kutatisomban Drengner és szerzétarsai (2012) mo-
delljének egy bovitett valtozatat kivanom alkalmazni. Mivel a zenei fesztival, mint
termék Onmaga is egy esemény, igy a bovitésénél Carlson és tarsai (2008) modelljébol
az elkotelezettség és a marka tovabbajanldsa (markéval kapcsolatos szdjrekldm -
WOM) vehet6 figyelembe. Megjegyzendd, hogy egyik modellben (Drengner et al.
2012; Carlson et al. 2008) sem talalhatd meg az énképilleszkedés, a fesztival kdrnye-
zeti elemei valamint a fesztival kozdsségi oldalanak a kdvetése sem.

A markakozosségek pszicholdgiai érzetének értelmezhetdségén és a nemzet-
kozi kutatasokban megjelent skalak alkalmazhatosagan tul azonban azt is sziiksé-
ges feltarni, hogy hazai zenei fesztivalok esetén értelmezhetd-e a fesztivalok mar-
kazasa, valamint az ismertetett fogalmakon tul egyéb befolyasolo tényezokrdl be-
szélhetiink-e a fesztivallatogatast tekintve. Ezt kdvetden lehet a hipotézisek meg-
fogalmazasara fokuszalni. Az felvazolt kutatasi fazisok bemutatasara a kovetkezo
fejezetben kertil sor.



5. A primer kutatas bemutatasa

A fejezetben® a primer kutatés keretében a témahoz kapcsolddo pilot kutatds eredmé-
nyeit, kvalitativ és kvantitativ kutatasi eredményeket is bemutatok. Az eredmények
ismertetése elétt azonban sziikséges leirni, hogy a kutatas kiilonb6z6 modszerei és
fazisai hogyan kapcsolodnak egymdashoz.

A primer kutatas harom f6 fazisra bonthato. Az els6 két szakasz a szekunder
kutatasok fogalmainak alkalmazhatdsagara és az azok kozotti 6sszefiiggések feltara-
séra iranyult, mig a harmadik, kvantitativ kutatasi szakasz az eredmények altaldnosit-
hatosagara fokuszalt. A szakirodalmi attekintésben ismertetett fogalmak tobbnyire
nemzetkdzi kdrnyezetben alkalmazott kutatasokra épiiltek, igy elsé 1épésben egy pilot
kutatas keretében kérddives megkérdezéssel arra kerestem a valaszt, hogy hazai kor-
nyezetben, egy konkrét zenei fesztival esetén értelmezhetok-e az ismertetett fogal-
mak. A pilot kutatas soran a valasztas egy szegedi zenei fesztivalra, a Szegedi Ifjusagi
Napokra esett, a rendezvény Magyarorszag legrégebbi zenei fesztivalja, tobb évtize-
des multra tekint vissza’. A rendezvény résztvevéinek jelentds részét a szegedi egye-
temistak alkotjak, bar megtalalhatok mellettiik kdzépiskolasok, és végzett hallgatok
is®. A megkérdezettek korének kialakitisanal arra térekedtem, hogy tobbségiik egye-
temistakbol alljon, igy a kérddiv hallgatoi online levelez6listakra és egyetemi kozos-
ségi oldalra, de emellett a fesztival k6zosségi oldalara is ki lett kiildve. A kérddivet
csak a fesztivalon mar részt vett fiatalok tolthették ki, igy a kitoltoknek lehetdségiik
volt a kérddiv ismerdsokkel valdo megosztasara (az egyetemistakon kiviili rétegek
elérése végett). A kitoltés 2013 marciusaban zajlott, két hét alatt 185 f6 valaszolt a
kérdésekre.

A kutatas masodik fazisdban kvalitativ kutatas keretében arra kerestem a va-
laszt, hogy hazai zenei fesztivalok esetén értelmezhetd a marka, a markazas szerepe,
tovabba hazai zenei fesztivalok esetén milyen befolyasolo tényezokrdl beszélhetiink.
A mélyebb Osszefliggések feltarasa érdekében a kérdés megvalaszolasara fokuszcso-
portos megkérdezést alkalmaztam. Ezt érdemesnek tartottam egyrészt olyan modon
végrehajtani, hogy kiilonbo6zd fesztivalok latogatoi egyarant részt vegyenek a csoport
munkajaban. Masrészrol fontos kifejezetten egy adott fesztival latogatoi kozott is el-
végezni ugyanazon vazlat mentén a fokuszcsoportos megkérdezést. A kvalitativ ku-
tatas keretében hadrom fokuszcsoportos megkérdezés késziilt el 2014 aprilisa és 2014
juniusa kozott, ahol az elsé megkérdezésen a Szegedi Ifjusagi napok résztvevoi, a
masodik megkérdezésen a Balaton Sound résztvevéi mondhattak el véleményiiket, a

6 A fejezet egyes részei publikélasra keriiltek (Kazar 2014, Kazar 2015a).

" A Szegedi Ifjusagi Napok honlapjanak informacioi alapjan, http:/szin.org/fesztivalrol letdltve: 2013.
majus 16.

8 Dél-Alfoldi Regionalis Tarsadalomtudoményi Kutatési Egyesiilet (2012): Szegedi Ifjuisagi Napok 2012
Kutatdsi jelentés.
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harmadik megkérdezés pedig egy vegyes csoport volt, ahol a résztvevok mar tobb
fesztivalon is jartak. A kutatas els6 és masodik fazisa a harmadik, kvantitativ kutatasi
szakaszhoz alkalmazott modell keretének a megalkotasaban is szerepet jatszottak.

A kutatas harmadik fazisaban az eredmények altalanositasa volt a cél, arra a
kérdésre valaszolva, hogy a markakodzosségek pszicholdgiai érzete milyen hatast fejt
ki a lojalitasra, az elkdtelezettségre és az esemény tovabbajanlasara zenei fesztivalok
esetén. A kérdés megvalaszolasahoz kvantitativ kutatas keretében egy papir alapt kér-
déives megkérdezés tortént 2015 augusztusaban a Szegedi Ifjusagi Napokon. A kuta-
tas harmadik fazisaban a Szegedi Ifjusagi Napok (SZIN) valasztasat egyrészt a pilot
kutatasban valo megjelenés indokolta, tovabba kutatas a hazai sajatossagok vizsgalata
érdekében olyan fesztivalt kivantam valasztani, amely latogato6i kozott nagyrészt ha-
zai fesztivalozok vannak. Mig utobbi allitas a SZIN-re igaz®'®, ellenpéldaként pedig a
SZIGET fesztival emlithetd, ahol a kiilfoldi résztvevok mar 2006-ban is kdzel egy-
harmad aranyban képviseltették magukat a rendezvényen, tovabba a fesztival szerve-
z6i is a kiilfoldi résztvevoi arany novelése mellett kotelezték el magukat (Gabor—
Szemerszki 2007).

A SZIN rendez6i 2004-t61 kezdve a Dél-Alfoldi Regionalis Tarsadalomkutato
Egyesiilettel (DARTKE) készittettek a fesztival ideje alatt a fesztival megitélésével
kapcsolatban papir alapu kérd6ives megkérdezést'!. A kérddivbe a 2015-6s évben a
sajat kutatasom kérdései is bekeriiltek, valamint a helyszinen a kutatasban kérdezo-
biztosként részt vettem. A megkérdezés a fesztival masodik napjatol kezd6déen, azaz
2015. augusztus 26-t6l 29-ig tortént, délutan 2 6ratdl 7 oraig, a fesztivalozok zavarta-
lan szoérakozasanak biztositasa érdekében. A fesztival teriiletén nyolc egyenld nagy-
sagu teriiletesen nyolc kérdezdbiztos papir alapt személyes megkérdezést (PPI vagy
PAPIl-paper and pencil interview Kozak et al. 2006; Neumann-Boédi et al. 2014) haj-
tott végre, ezaltal a fesztivalozok altali esetleges hibas kitdltések hatasa is kikiiszobol-
het6 volt. Mindegyik teriileti egységen beliil a fesztival szervezoi altal kiadott térkép
alapjan tobb nevezetes pont (példaul étel vagy italarusitod hely, kiallitd vagy koncert
helyszin) volt elkiilonithetd. A megkérdezettek kivalasztasdhoz kiindulasi pontként
minden teriileti egységen belill egységenként véletlenszeriien 3-3 pont lett kiva-
lasztva, ahonnan elindulva minden masodik szembejovo fesztivalozo keriilt megszo-
litasra. Ekképpen minden fesztivalozonak esélye volt a mintaba kertilésre, a megkér-
dezés négy napja alatt 6sszesen 707 f6 valaszadot eredményezve. Az adatrogzitést a
DARTKE munkatarsai készitették, a sajat kutatdsomra vonatkozo6 fogalmak mérésé-
nek meghatarozasat, a hipotézisek felallitasat, a kérddivbe keriild kérdések megfogal-
mazasat és a sajat kutatasi kérdéseimhez kapcsolddo elemzést én végeztem el.

° Dél-Alfoldi Regionalis Tarsadalomtudomanyi Kutatasi Egyesiilet (2013): Szegedi Ifjuisdgi Napok 2013
Kutatasi jelentés.

10 Dél-Alfoldi Regionalis Tarsadalomtudoményi Kutatasi Egyesiilet (2014): Szeged: Ifjiiscgi Napok 2014
Kutatasi jelentés.

11 A Dél-Alfoldi Regiondlis Tarsadalomkutat6 Egyesiilet informacioi alapjan.
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A tovabbiakban a fejezetben az eddig felvazolt kutatasi fazisokban bemutata-
séra kertl sor. A kvantativ kutatasi szakszokban azonban egy hazankban viszonylag
ujnak tekinthet6 technika, a PLS utelemzés alkalmazasara keriil sor, amely tjjdonsaga
végett az eredmények ismertetése elott, egy kiilon alfejezetben keriil ismertetésre.

5.1. A kvantiativ kutatas elemzése soran alkalmazott technika

A kvantitativ elemzés keretében megjelend technika, a PLS (Partial Least Squares—
PLS, azaz a parcialis legkisebb négyzetek modszerére épiilo) utelemzés a latens val-
toz6s modellezésre alkalmazhatd strukturalis egyenletek modellcsalad (Structural
Equation Modeling—SEM) részének tekinthetd. A strukturalis egyenletek modelljén
(vagy strukturalis egyenléségek modelljén) beliil a két legelterjedtebb technika a ko-
variancia alapt moédszer (amit sokszor a LISREL programmal azonositanak), illetve
a variancia alapt PLS (PLS utelemzés, PLS regresszio) (Henseler et al. 2009). A PLS
utelemzés megértéséhez eldszor sziikséges altalanossagban a latens valtozos model-
lezés l1ényegét felvazolni. Ezutan a kovariancia- (CB-SEM) és variancia alapu (PLS-
SEM) modszerek révid 6sszehasonlitasaval a PLS technika ismertetése kovetkezik.
A PLS utelemzésben az tegyiitthatok szignifikanciajanak tesztelése a bootstrap min-
tavétel segitségével valosithatdo meg, igy a modszer 1ényege is egy kiilon egységben
kertil bemutatéasra. Az alfejezet utolsé egységében pedig a PLS utelemzés segitségével
megalkotott modell értékelési mutatdinak a leirasara keriil sor.

A latens valtozos modellezésrol

A strukturalis egyenletek modellje alkalmazasanak hatterében a latens valtozok téma-
kore all. A latens valtozok olyan fogalmak, koncepciok, amelyeket kozvetleniil nem
tudunk mérni, vizsgalatuk csak a kdzvetleniil mérhetd, tin. manifeszt valtozokkal (in-
dikatorokkal) valosithatdo meg (Diamantopoulos—Siguaw 2000). Ez utobbira szolgal-
hat a fokomponens- és a faktoranalizis, azonban a strukturalis egyenletek modelljével
szimultan faktor- és regresszidanalizis hajthato végre. A SEM igy egyarant megvalo-
sitja a latens valtozok 1étrehozasat indikatorokbol és a latens valtozok kozotti kapeso-
latok vizsgalatat (Sajtos—Fache 2005).

A SEM két részbdl all: az un. kiilsé (outer) vagy mérési €s a belso (inner)
vagy strukturalis modellbdl (5.1. abra). A CB-SEM esetén a mérési és a strukturalis
modell kifejezés hasznalatos (Diamantopoulos—Siguaw 2000), mig a PLS-SEM-ben
inkabb a ,.kiilsé és belsé modell” terminologia terjedt el (Henseler—Sarstedt 2013).
A kiils6 modell a manifeszt (az 5.1. dbran X, illetve Y) és a latens valtozok (az 5.1.
abran &, illetve n) kozotti osszefliggéseket, regresszios egyenleteket jelenti, mig a
bels6 modell a latens valtozok kapcsolatait méri, az ezek kozotti regresszios egyen-
leteket, utakat adja (Sajtos—Fache 2005).
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5.1. adbra Egy SEM-modell sematikus abraja

Fotm s

Latens exozén ________________________: Latens endogen
valtozak loilso Bal:o (strolcturalis } modall valtozdk lHilso
(marazi) modalljs (marazi) modallja

Forrds: sajat szerkesztés Sajtos—Fache (2005) alapjan

A SEM soran a latens valtozok korében a fliggetleneket exogén (&), a fiiggdket
endogén valtozoknak (n) tekinthetjiik (Diamantopoulos—Siguaw 2000; Fiistos et al.
2004; Sajtos—Fache 2005). A latens valtozok kozotti utaknak csak egy iranyuk lehet,
az exogén valtozok (&) kizarolag magyarazd valtozok lehetnek, mig az endogén val-
tozok (példaul n1) betdlthetnek egyszerre célvaltozoi és, mas endogén valtozoval (n2)
kapcsolatban, magyarazo szerepet is (Hair et al. 2011)*2,

A manifeszt valtozok, indikatorok esetén szot kell még ejteni a latens valtozok
és indikatorok kozotti kapcsolatok iranyarol, ami alapjan megkiilonbdztethetok ref-
lektiv és formativ mérési modellek. Az 5.1. abran (és az 5.2. 4bra bal oldalan) egy
reflektiv mérési modell szerepel, ahol a kapcsolat a latens valtozobdl az indikator felé
iranyul, az indikatorok a latens valtozo leképezddésének vagy okozatanak tekinthe-
tok. Az 5.2. abran lathato fittség latens valtozo kifejez6dhet példaul a szivritmus vagy
a vérben levo tejsav szintjét mérd indikatorokban (Henseler et al. 2009), tovabba, ha
,,a latens valtozo személyiségjellemzokhoz vagy -attitiidokhoz kotheto, reflektiv indi-
katorokat kell alkalmazni” (Haenlein—Kaplan 2004, 289. 0.).

12 A mérési hiba a latens exogén valtozok indikatoraindl (X) Diamantopoulos — Siguaw (2000) alapjan
3, latens endogén valtozok indikatorainal €, latens valtozok kozotti ok-okozati kapcsolatok esetén pedig
 jeloléssel illethetd.
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5.2. abra Reflektiv és formativ mérési modellek

&
Szivritmus < . Ed.._zés
Y, 1 : T
Tejsav szint Tanlalkozs
v . plalkozas
Ya < @ Y,
Feflelctiv indilatorol: Formativindilatoml

Forras: sajat szerkesztés Henseler et al. (2009) alapjan

A formativ mérési modellekben az indikatorok a latens valtozok mogott alld
okokat jelentik, példaul a fittség latens valtozo esetén formativ indikatornak tekinthetd
az edzés mértéke vagy a taplalkozas mindsége. Megjegyzendd, hogy a CB-SEM-tech-
nika inkabb reflektiv mérési modelleket tud kezelni, a mar emlitett formativ indikato-
rok csak korlatozasokkal hasznalhatok, a PLS-SEM-ben viszont formativ és reflektiv
indikatorok egyarant, korlatozas nélkiil alkalmazhatok (bar a formativ indikatorok
vonatkozasaban mindkét technikanal felmeriilhet a multikollinearitas, azaz a ma-
gyarazovaltozok fiiggetlenségének problémaja) (Kovacs 2008; Henseler—Christian—
Sinkovics 2009; Hair et al. 2011; Hair et al. 2012).

A PLS-SEM és a CB-SEM o6sszehasonlitasa

A strukturalis egyenletek modellcsaladon beliil a CB-SEM Joreskog (1978) nevéhez
kothets. A technika 1ényege, hogy a paraméterek becslése a becsiilt és a tényleges
kovarianciamatrix kozotti eltérés minimalizaldsa utjan torténik (Hair et al. 2012).
A PLS-SEM Wold-hoz (1973) kapcsolhato, célja az endogén valtozok teljes magya-
razott variancidjanak maximalizaldsa; a modellben szerepld parcialis kapcsolatok
LNM (legkisebb négyzetek modszerét alkalmazo) regresszio iterativ alkalmazasa so-
ran becsiilheték (Hair et al. 2012).

A parcialis legkisebb négyzetekre épiil6 Gtelemzés soran egy klasszikus leg-
kisebb négyzetek modszere kertil kiterjesztésre. A parcialis kifejezés értelmében a
modellt részhalmazokra (particiokra) bontjuk, és azokat a legkisebb négyzetek mod-
szerével becsiiljiik, mikdzben a tobbi részhalmaz kotott értékkel szerepel (Kovacs
1986, Fiistos et al. 2004).

A PLS-regresszi6 alkalmazasakor a latensvaltozo-szkorok és -paraméterek
kiszamitasa egy iterativ folyamat soran torténik (Kovacs 1986; Fiistds et al. 2004,
Haenlein-Kaplan 2004; Henseler et al. 2009). Az els6 1épésben a latens valtozok a
(standardizalt) manifeszt valtozok linearis kombinacidjaként hozhatok 1étre. Az elsd
iteracio soran pszeudovéletlen modon hatarozhatok meg a manifeszt valtozokhoz tar-
tozo sulyok, amelyek rendre egységnyi értékeket jelentenek. A masodik 1épésben a
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belsé modellre vonatkozoan folyik az utegyiitthatok becslése, ami hdrom modon va-
l6sulhat meg: ut-, centroid és faktorstly-egyiitthato modszerekkel.”> A harmadik 1é-
pésben a latens valtozok becsiilhetok (a masodik 1épésben kiszamitott) belsd suly-
egylitthatokkal, a negyedikben pedig a kiilsé (mérési) modellre nézve torténik az
utegylitthatok becslése, modositva ezaltal a kezdeti sulyokat és Gjrakezdve az egész
folyamatot.

Mindez addig ismétlédik iterativ modon, amig a kiilsé modell sulyai esetén a
két iteracio kozotti valtozasok Osszege kisebb nem lesz, mint 10-5; az iteraciok meg-
engedhetd maximalis szamaként 300 ajanlott (Hair et al. 2012). A folyamat befejezé-
sével adodnak a kiils6 és belsé modell végso utegyiitthatoi. PLS-utelemzést szamos
program (LVPLS, PLS-Graph, SmartPLS) segitségével végrehajthatunk.

A két SEM-modszer koziil a PLS-Utelemzés hasznalatat egyrészt az indokol-
hatja, hogy manifeszt valtozok esetén a CB-SEM alkalmazasi eléfeltétele a normalis
eloszlas, mig a PLS-SEM nominalis, ordindlis és intervallum-mérési szintli skalak
esetén sem kotott ilyen feltételekhez (Haenlein—Kaplan 2004; Henseler etl al. 2009;
Hair et al. 2011). (Lasd az 5.1. tablazatot.)

5.1. tablazat A CB-SEM és a PLS-SEM 06sszehasonlitasa

Szempont CB-SEM PLS-SEM
Nem el6feltétel a normalis
Alkalmazasi feltétel Normalis eloszlas eloszlas (nominalis, ordina-
lis skalak)

Minimum 100, 200
Mintaelemszam vagy annal nagyobb Akar kis mintak is
elemszamu minta

Kutatas fokusza Elmélettesztelés P.aranrleterbec§le,s, hata§ i
vizsgalat, feltar6 kutatas
Modell illeszkedésének ~ Szamos mutatd alkal-  Nincs kifejezetten globalis
vizsgalata mazhato illeszkedést méré mutato

Forras: sajat szerkesztés Diamantopoulos—Sighaw (2000); Haenlein—Kaplan (2004);
Henseler et al. (2009); Hair et al. (2009); Hair et al. (2011) alapjan

13 Az ttegyiitthatoként vald becslés esetén a belsd strukturalis modell tt-modell. A centroid egyiitthato-
ként valo becslés esetén az fontos, hogy a latens valtozokhoz mely latens valtozok kapcsolddnak kdzvet-
leniil, és a latens valtoz6 az Gitdiagramban szomszédos latens valtozok sulyozatlan 6sszegével becsiilhetd.
A faktorsulyként valo becslés esetén a cél a latens valtozok variancidinak maximalizalasa (Fiistds et al
2004). PLS szoftverekben alapértelmezettként az Gitegyiitthato siilyozas van beallitva, illetve az Gtegyiitt-
hato stlyozas alkalmazasa ajanlott (Haenlein—Kaplan 2004). A modszerek részletes kifejtését lasd Fiistos
et al (2004), Henseler et al (2009).
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Masrészt a PLS-tutelemzés relativ kis elemszamt mintak esetén is alkalmaz-
hato (Haenlein—Kaplan 2004; Henseler et al. 2009; Hair et al. 2011), mig a kovarian-
ciaalapi SEM csak minimum 100, de inkabb t6bb szaz elemii minta mellett (Diaman-
topoulos—Siguaw 2000; Henseler et al. 2009). Akkor is a PLS-SEM modszer haszna-
lata ajanlott, ha a kutatasi feladat feltaro jellegti, a cél egy meglévo modell kibovitése,
vagy egy U] modell 6sszefiiggéseinek tesztelése, mig mar kiforrott elméletek, kapcso-
latok tesztelésénél a masik modszer alkalmazasa lehet célravezeté (Henseler et al.
2009; Hair et al. 2011).

A PLS-SEM tekintetében is megfogalmazhatok hianyossagok. Mig a CB-
SEM esetén szamos illeszkedési mutato—példaul a goodnes-of-fit index, a RMSEA
(root mean square of approximation—a reziduumok négyzetes kozépértéke), az EVCI
(expected cross validation index—a varhato keresztvalidacié indexe) (Diamantopoulos—
Sighaw 2000; Hair et al. 2009)—kinalkozik a modell vizsgalatara, addig a PLS-SEM-
nél, globdlis optimalizalasi kritérium hianyaban, nincs alkalmazhaté mérdszam kife-
jezetten a teljes modell illeszkedésére. A PLS-SEM-ben kozvetleniil nem hajthato
végre az utegyiitthatok tesztelése sem (a normalis eloszlas esetleges nem teljestilése
miatt). Az utdbbi probléma athidalasara azonban itt is kinalkozik megoldas, a regresz-
szios egylitthatok tesztje bootstrap mintavétel segitségével valosithatdé meg (Hair et
al. 2012). A bootstrap mintavétel alkalmazasanak megértése végett a modszer leirasa
a kovetkez6 egységben torténik meg.

A bootstrap mintavétel l1ényege

A bootstrap mintavétel Iényegének bemutatashoz sziikséges ismertetni az alkalmazas
hatterében allé mérési problémat tagabb megkdzelitésben. Tarsadalmi jelenségek (pi-
ackutatasi célok, attitlidvizsgalat) esetén sok esetben kis mintas felmérésre van lehe-
toség (a magas szervezési koltségek €s a terepmunka nehézségei miatt (Hunyadi et al.
1997)), amely a—szamos statisztikai teszt el6feltételeként megjelen6—normalis elosz-
las feltételének nem teljesiilését is maga utan vonhatja. Az emlitett problémak nyoman
a pontossag mérése is akadalyokba iitkozik, amelynek a részleges athidalasara az un.
masodlagos-, ismételt- vagy Gjramintavételezési modszerként emlegetett technikak
szolgalhatnak (Hunyadi et al. 1997; Katona—Lengyel 1999; Hunyadi 2001; Bolla—
Kramli 2005).

A masodlagos mintavételi technikak a meglévé mintabol tovabbi rész- vagy
almintakat allitanak el6 ugy, hogy az analitikus hibabecslési formulakat nagy tomegii
szamitassal helyettesitik. A szamitastechnika fejlodésével, erésebb gépekkel mar e
nagy szadmitasigényi feladatok nem okoznak nehézséget (Marton 2005). Ezek az el-
jarasok tehat a meglévé mintabol képeznek ujabb mintakat azért, hogy az eredeti min-
taban rejlé informacidkat jobban kihasznaljak, amely a minta jrahasznositasanak is
nevezhetd. A masodlagos mintavételi technikak mellett szol tovabba az, hogy a sta-
tisztikai indukcio lényege €s egyben gyenge pontja is az, hogy egyetlen mintabol ko-
vetkeztet az alapsokasagra, amelyet a masodlagos mintavételi eljarasok javitanak az-
altal, hogy egy mintabol tobb mintat generalnak mesterséges uton (Hunyadi et al.
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1997). Marton (2005) azonban kiemeli, hogy ezek a technikdk csupan par évtizede
terjedtek el, igy kiforrott, egyértelmiien kialakitott feltételrendszer nincs a modszerek
kozotti valasztashoz, viszont ezen eljarasok egyre fontosabb szerepet kapnak a mo-
dern statisztikaban.

A masodlagos mintavételi technikdk kozott Katona és Lengyel (1999), Marton
(2005) valamint Hunyadi et al. (1997) alapjan a fiiggetlen (véletlen) részmintak mod-
szere, a kiegyenlitett félmintak modszere valamint a jackknife- és bootstrap modszerek
emlithetdk. A robusztus és rugalmas eljarasokban kdzos, hogy az ,.eredeti mintabol va-
lamilyen modszerrel sok 0j mintat generalva, azokbol kiilon-kiilon kiszamitjuk a kere-
sett paraméter értékét, majd az 1gy szamitott értékekbdl, mint valamilyen sokasagbol, a
szokasos analitikus formaval szamitjuk ki a standard hibat” (Marton 2005, 620. 0.), az
eljarasok kozott a kiilonbséget a mintak generalasanak a modszere adja.

A bootstrap mintavétel Efron (1979) nevéhez kothetd, aki a modszert bemu-
tato irasaban (Efron 1979) is kiemelte, hogy a bootstrap modszerek szélesebb korben
alkalmazottak méas masodlagos mintavételi technikdkhoz képest. A bootstrap eljaras
lényege, hogy az eredeti n elemil minta elemeibdl visszatevéses kivalasztassal (jabb
n elemt (bootstap) mintakat hoz 1étre (Hunyadi et al. 1997). Azaz ,,a teljes mintat
alapsokasdagnak tekintve, az eredeti mintavételi tervnek megfeleld strukturaju és ter-
Jjedelmii mintat generdalunk visszatevéses kivalasztassal” (Marton 2005, 621. 0.).
Mivel a létrehozhatd mintak szama nagy lehet (n"), igy azok koziil véletlenszeriien
valasztunk ki B szamut, ahol B < n" (Hunyadi et al. 1997). Hunyadi et al. (1997) ki-
emeli tovabba, hogy a bootstrap modszer kozelitéleg normalis eloszlasu becslést ad,
persze nagyon Kis B nem biztositja a normalis kozelités josagat. Nagy B esetén a na-
gyobb id6igényesség a fejlett szamitastechnika miatt nem okoz gondot, azonban na-
gyobb valoszintséggel fordul el6 azonos ismétlés, ami rontja a becslés hatékonysagat.
Marton (2005) azonban azt jelzi, hogy nincs arra egzakt formula, hogy hany szaz vagy
ezer ismételt mintara van sziikség; tobb tanulmanyban is azonban az 5000 ismétlés
szam volt ajanlott (Henseler et al. 2009; Hair et al. 2011; Hair et al. 2012).

A bootstrap alkalmazasi teriiletei kozott emlithetd a standard hiba becslése,
konfidencia intervallum becslése valamint probafiiggvények mintan felvett értékei-
nek becslése hipotézisvizsgalat esetén (Boos 2003). Az alkalmazas jelentdsége egy-
részt, hogy pontosabb becsléshez juthatunk (Singh—Xie 2010), valamint olyan ese-
tekben, amikor a normalitas feltétele nem teljesiil, a bootstrap eljaras jelenthet meg-
oldast (Hunyadi et al. 1997).

Az alkalmazasi teriiletek koziil a tehat PLS utelemzésnél hipotézisvizsgalattal
kapcsolatos probléma meriil fel, ahol a problémat a bootstrap algoritmus alkalmazasa
tudja kezelni. Megjegyzendd azonban, hogy generalt mintak esetén a latens valtozo
becsiilt értékei mintanként akar kiilonbo6zo eldjeltek is lehetnek (Henseler et al. 2009,
Hair et al. 2011, Hair et al. 2012). Ez a probléma akar azt is eredményezheti, hogy a
tesztelend6 paraméter (példaul az tegylitthato) bootstrap mintakbdl szamitott atlaga
nulldhoz kozeli értéket vesz fel, befolydsolva ezaltal a bootstrap standard hibat is.
., Tetszoleges eldjelvaltozasok szisztematikusan csokkentik a t-probafiiggvény mintan
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Selvett értéket, és igy (meghatarozott szignifikanciaszinten) a nullhipotézis elvetésének
lehetdséget is” (Henseler et al. 2009, 307. 0.).

A probléma és kezelésének ismertetése a PLS-szoftverek alkalmazasa szem-
pontjabdl fontos. A legtobbnél ugyanis létrehoztak egy algoritmust, amelynek segit-
ségével kezelhetdk az eldjelvaltozasok. A bootstrap mintavétel alkalmazasanal pél-
daul létezik olyan opcio, hogy a program ne kezeljen eléjelvaltozasokat, vagy n. in-
dividualis eldjelvaltozasokat alkalmazzon. Az utébbi hasznalata javasolt, igy ha egy
bootstrap almintaban az eredeti mintahoz képest eltérd eldjel szerepel, az eljaras meg-
forditja annak iranyat. A bootstrap mintavétel és annak PLS utelemzés esetén valo
alkalmazasanak attekintése soran sziikséges attekinteni, hogy hogyan értelmezhet6k
egy PLS modell eredményei. A kdvetkezd egységekben mindezek alapjan a PLS mo-
dell részeinek, azaz a kiilso- és a bels6 mérési modellek értékelésének leirasara keril.

A Kiilso- és a belso mérési modell értékelése

A kiils6 mérési modell a fogalmak megbizhatosaganak és érvényességének vizsga-
latara szolgal, amelyhez kapcsoldddan a Cronbach-Alfa mutatdt, az dsszetétel meg-
bizhatosagot mérdé mutatét, az atlagos kivonatolt variancia mutatot, a Fornell-Larcker
tesztet valamint a HTMT (heterotrait-monotrait) korrelacios aranyszamot lehet figye-
lembe venni (Hair et al. 2009; Henseler et al. 2015). A konstrukciok megbizhatdsagat
a Cronbach-Alfa mutato segitségével lehet mérni. A mutatora vonatkozdan a szakiro-
dalomban tobbféle hatarértékkel is talalkozhatunk, viszont Sziics (2007) kiemeli,
hogy egy hatarérték sem haladja meg a 0,7-es értéket igy az kiiszobszamként alkal-
mazhat6. Tovabba Hair és szerzétarsai (2007) a kiiszobszamokat az alkalmazott mod-
szertdl teszik fiiggdvé: konfirmativ faktorelemzes esetén a mutatonak minek meg kell
haladnia a 0,7-es, mig explorativ faktorelemzés esetén a 0,6-os értéket. A megbizha-
tosag vizsgalatara tovabba javasolt az Osszetétel megbizhatosagi (construct reliability
(CR)>0,7) mutat6 alkalmazasa is (Hair et al. 2009), mivel a PLS algoritmus esetén a
Cronbach-Alfa alulbecsiili a belsé konzisztencia mértékét (Kovacs—Bodnar 2016).

A konvergencia érvényesség azt méri, hogy a latens valtozokhoz kothetd ma-
nifeszt valtozok ugyanazt a mesterséges valtozot reprezentaljak-e (Kovacs—Bodnar
2016), amelynek ellenérzésére a standardizalt faktorstlyok (>0,5) és az atlagos kivona-
tolt variancia (average variance extracted (AVE)>0,5) vehetdk figyelembe.

A diszkriminancia érvényesség azt méri, hogy a latens valtozok kelléképpen
elkiiloniilnek-e egymastol (Kovacs—Bodnar 2016). Ennek ellenérzése egyrészt Fornel—
Larcker (1981) tesztje vehetd figyelembe, mely szerint az adott latens valtozo AVE-
értékének magasabbnak kell lennie, mint a kérdéses és a tobbi latens valtozo kozotti
korrelacios egyiitthatd négyzete. A diszkriminancia érvényesség ellendrzésére mas-
részt a HTMT korrelacids aranyszam alkalmazhatd (Henseler et al. 2015). A mutatd
két kiilonbozo latens valtozohoz kapcsolodd manifeszt valtozok kozotti paronkénti
korrelécids egyiitthatok atlagat viszonyitja az azonos latens valtozohoz kapcsolodo
manifeszt valtozok kozotti paronkénti korrelacios egylitthatok atlagahoz (Kovacs—
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Bodnar 2016). A diszkriminancia érvényesség teljesiiléséhez a HTMT ardnyszdmnak
a 0,9-es érték alatt kell lennie (Henseler et al. 2015).

A belsé mérési modell eredményei tekintetében elsoként az egyes utaknak
(standardizalt utegyiitthatoknak) a tesztelése keriilhet bemutatasra. Ezt kovetheti a la-
tens valtozok kozotti hatasok elemzése, mely esetén megkiilonboztethetok kozvetlen
és kozvetett hatasok. Az el6bbi a standardizalt utegyiitthatok segitségével, az utdbbi
kozvetett utakhoz tartozé standardizalt Gtegyiitthatok szorzatanak és a kozvetlen ut
standardizalt utegyiitthatojanak osszegeként ragadhatd meg (Székelyi—Barna 2003).

A modellben sziikséges még elemezni az endogén valtozokhoz kapcsolodod
megmagyarazott varianciahdnyadokat. Altalinossagban véve a marketingkutatdsban
gyakran alkalmazott teriileteken (példaul lojalitas vagy elégedettség) 25% alatti érté-
kek alacsony, 50% koriili értekek kozepes, 75% vagy afeletti értéknek pedig jelentds
magyarazoerének tekinthet6k (Hair et al. 2014), bar megjegyzendd, hogy a szerzék
(Hair et al. 2014) a fogyasztoi magatartdshoz kapcsolodo vizsgalatoknal 20%-0s ma-
gyarazoerdt emlitenek a magas kiiszobértékként.

A belsé mérési modell keretében sziikséges szot ejteni a Cohen-féle 2 mu-
tatorol (effect size), amely az exogén valtozok hatasossagat méri (Hair et al. 2014).
A mutat6 egy adott exogén valtozo elhagyasaval az endogén valtozd determinacios
egylitthatojaban bekovetkezd valtozast vizsgalja az alabbi Osszefiiggés alapjan (Hair
etal. 2014, 177. 0.):

included excluded
2
1- Rincluded

¢o_ Rigu —RE

A mutatoban az R 4y 8z endogén valtozohoz kapcsolodd magyarazoerdt

mutatja meg az exogén valtozo bevonasaval, mig az R; 4 az endogén valtozohoz

kapcsolddd magyarazoerdt mutatja meg az exogén valtozo kihagyasaval. Az f2 mutato
a 0,02 alatti értéke alacsony, a 0,15 koriili értéke kdzepes, mig a 0,35 vagy afeletti
értéke erds hatast fejez ki (Hair et al. 2014).

A bels6 modell eredményeinek értékelése soran tovabbd amennyiben a mo-
dell paramétereit (altalaban az utegyiitthatoit) kiilonb6z6 csoportok mentén akarjuk
Osszehasonlitani, tobbcsoportos elemzés (MGA—multigroup analysis) végezheto el
(Sarstedt et al. 2011; Hair et al. 2014). Az MGA mddszer esetén a vizsgalt paramé-
terek paronkénti 0sszehasonlitasa torténik meg bootstrap algoritmus segitségével
(Sarstedt et al. 2011).

A primer kutatas modszertananak és a kvantitativ kutatas soran alkalmazott
adatelemzési technikédk megismerése utan kovetkezzen a primer kutatas eredményei-
nek ismertetése, kezdve az eldzetes kutatasi eredményekkel.
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5.2. Elézetes kutatdsi eredmények™

A szakirodalmi attekintés soran bemutatott fogalmak (énképilleszkedés, markakd-
z0sség pszicholodgiai érzete, elégedettség, lojalitas, elkotelezettség, szajreklam)
tobbsége nemzetkozi kutatasokban jelent meg, igy az eldzetes kutatas keretében azt
vizsgalom, hogy egy hazai zenei fesztival esetén megjelennek-e €s értelmezhetdk-e
az emlitett fogalmak. Mivel hazai kutatasok kdrében a markakozosség pszichologiai
érzete még nem jelent meg, igy pilot kutatas soran probaltam olyan modellre épitent,
amelyben megjelent mar a markak6zosség pszichologiai érzete zenei fesztivalok
esetén. Mindezek alapjan a pilot kutatas vazat Drengner €s szerzotarsainak (2012) a
tanulmanya adja.

Carlson és tarsai (2008) irasabol azonban kidertiil, hogy a markak6zosség
pszichologiai érzete az elkotelezettségre, a markaval kapcsolatos szajreklamra és a
marka-események és —linnepek iranti attitlidokre is pozitiv hatassal van, igy kutata-
somban Drengner és szerzoétarsai (2012) modelljének egy bovitett valtozatat kivinom
alkalmazni. Mivel a zenei fesztival, mint termék 6nmaga is egy esemény, igy a bovi-
tésénél Carlson €s tarsai (2008) modelljébol az elkotelezettség €s a marka tovabbajan-
lasa (markaval kapcsolatos szajreklam - WOM) vehet6 figyelembe.

Megjegyzendd, hogy egyik modellben (Drengner et al. 2012; Carlson et al.
2008) sem talalhatd meg az énképilleszkedes, a fesztival kornyezeti elemei valamint
a fesztival kdzosségi oldalanak a kovetése sem. Az énképilleszkedés kifejezetten ze-
nei fesztivalok esetén nemzetkozi tanulmanyok esetén sem jelent meg. A fesztival
kornyezeti elemeinek és értékelésénél sziikséges feltarni, hogy mely tényezok lehet-
nek relevansak hazai zenei fesztivalok esetén. Mindezek alapjan az énképilleszkedés
és a kornyezeti elemekkel valo elégedettség modellben vald megjelenéséhez még to-
vabbi feltard kutatasok sziikségesek, tovabba a pilot kutatas soran elso 1épésben olyan
modellekre épitek (Drengner et al. 2012; Carlson et al. 2008), amelyekben a marka-
kozosség pszicholdgiai érzete mar megjelent. Ez alapjan a pilot kutatasban az énké-
pilleszkedés, a kdrnyezeti elemekkel valo elégedettség és a kozdsségi oldal kdvetésé-
nek hatasa nem szerepel.

A pilot kutatas céljat pontosabban megfogalmazva tehat arra kerestem a va-
laszt, hogy egy zenei fesztival esetén felfedezhet6-e markakozosség, és ennek
pszichologiai érzete milyen hatast fejt ki a lojalitasra, elkotelezettségre és az esemény
tovabbajanlasara.

5.2.1. Az eldzetes kutatasban megjelend modell és a kutatas hattere

A markakozosségek pszichologiai érzetének (PSBC) hazai zenei fesztival esetén valo
vizsgalatahoz tehat Drengner és szerzétarsai (2012) modelljébdl indultam ki, amely-
ben az eléadokkal valo elégedettség, az érzelmi tapasztalatok, az altalanos elégedett-
ség, a lojalitas (a fesztivallal kapcsolatos Ujralatogatasi szandék) és a markakozosség
pszichologiai érzete szerepelt.

14 A fejezet egyes részei publikalasra keriiltek (Kazar 2014).
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Az eléadokkal valo elégedettség az el6adok produkcidjara és a fesztival zeneli
programjara is vonatkozik (Drengner et al. 2012). Az el6adokkal vald elégedettség
méréséhez Drengner és szerzotarsai (2012) skalajat alkalmazva olyan elemek jelen-
nek meg, mint az eléadok produkcidjaval, a fellépdk szamaval, a megfeleld eléadok
kivalasztasaval és a program Osszeallitdsaval kapcsolatos elégedettség.

Az érzelmi tapasztalatok, vagy a fesztival hangulata a fesztivalon tapasztal-
hat6 pozitiv érzelmek Osszességét jelenti (Drengner et al. 2012). Az érzelmi tapaszta-
latok méréséhez Drengner és szerzotarsai (2012) skaldjabol kiindulva olyan elemek
jelennek meg, mint a j6 atmoszféra, arado jokedv, jo buli és az extazis.

Az altalanos elégedettség egy a fesztivalra vonatkozé atfogo értékelést tiikroz
Drengner és szerzotarsai (2012) modelljében. Az 4ltalanos elégedettség méréséhez
Drengner és szerzdtarsai (2012) skalajat alkalmazva olyan allitasok jelentek meg,
mint a nagyon elégedett voltam a fesztivallal, az 6sszességében nagyon jo volt a fesz-
tival és a fellilmulta a varakozasaimat a fesztival.

A markako6z0sség pszichologiai érzete Drengner és szerzotarsai (2012) alapjan
azt fejezi ki, hogy egy adott fesztivalozo milyen mértékben érzi, hogy a fesztivalon valo
részvétellel egy kozosség részese. A méréshez Drengner és szerzotarsai (2012) skalajat
alkalmaztam, ahol olyan allitasok jelennek meg, mint a fesztival kozosségi érzetet
nyujtd képessége, a mas résztvevokkel vald kapcsolodasi pont, a fesztivalozok kozotti
erds kotelék valamint a fesztivalozok kozotti segitségnyjtas, bajtarsiassag érzete.

A lojalitas Drengner és szerz6tarsai (2012) modelljében ujralatogatasi szan-
dékkeént értelmezhetd. A lojalitas méréséhez Drengner €s szerzotarsai (2012) skaljat
alkalmaztam, ahol olyan kovetkezd fesztivalra vonatkozo részvételi szandékot kife-
jez6 allitasok jelennek meg.

Carlson ¢és szerzotarsai (2008) alapjan tovabba az elkotelezettséggel és a szaj-
reklam hatasaval bovitem Drengner és szerzétarsai (2012) modelljét. Carlson és szer-
z6tarsai (2008) modelljében az elkdtelezettség a vizsgalt szolgaltatashoz vald ragaszko-
dast fejezi ki. A szajreklam pedig Zeithaml és szerzotarsai (1996) munkajara alapozva
a szolgaltatas tovabbajanlasara vonatkozo szandékot mutatja. A kutatasban azonban a
fogalmakhoz kapcsolodé itemek nem jelentek meg, igy a méréshez egyéb tanulmanyo-
kat is figyelembe vettem. Az elkotelezettség Bloemer és Kasper (1995) modositott ska-
laja alapjan keriilt be a modellbe. A szajreklam (WOM) a mérése pedig Zeithaml €s
tarsai (1996) modositott skalaja alapjan tortént meg. Az alfejezetben ismertetett skalak
alapjan kialakitott kérd6iv a 1. mellékletben talalhatd meg.

A pilot kutatds modelljének a felépitéséhez sziikséges emliteni, hogy
Drengner és szerzétarsai modelljében (2012) a zenei fesztivalok esetén az eléadok-
kal vald elégedettség hatassal van az altalanos elégedettségre, amelyre az érzelmi
tapasztalatok is hatast gyakorolnak. A lojalitast az elégedettség hatarozza meg, és a
markak6z0sség pszichologiai érzete a lojalitast befolyasolja.

A szajreklamot (WOM) a modellbe lojalitds eredményeként illesztem be
(Bowen—Chen 2001). Az elkotelezettség helyével kapcsolatban azonban érdemes
megjegyezni, hogy amennyiben a lojalitast egyfajta outputként, avagy ujralatogatasi



88 Kazar Klara: A markakézosségek pszichologiai érzetének vizsgalata...

szandékként értelmezziik (ahogy Drengner €s tarsai (2012) modelljében is szerepelt),
az elkotelezettség annak egy lehetséges okaként foghatd fel (Bloemer—Kasper 1995;
Pritchard et al. 1999). A markak6zdsség pszichologiai érzetének hatasat pedig a loja-
litds (Drengner et al. 2012), illetve az elkotelezettség és szdjrekldm (Carlson et al.
2008) tekintetében vizsgalom meg. A szakirodalmak alapjan felvdzolhat6 Osszefiig-
géseket a 5.3. abra szemlélteti.

5.3. abra A markakdzosség pszichologiai érzetének hatasait vizsgald modell
elméleti kerete

Eléadsldcal
vald
elégedettség

Altalénos
elégedettség

Elks-
telezettség

Forras: sajat szerkesztés

A kutatasba bevont valtozok mindegyike latens, azaz kdzvetlen mdédon nem
mérhetd valtozonak tekinthetd, igy a valtozok kozotti kapesolatokat a mar ismertetett
strukturalis egyenletek modelljével lehet vizsgalni. A strukturalis egyenletek modelljén
beliil pedig a PLS tutelemzés alkalmazasa sziikséges, hiszen az egyes manifeszt valtozok
(indikatorok) nem tekintheték normalis eloszlastinak (Kolmogorov-Smironov és
Shapiro-Wilk tesztek esetén is minden valtozo esetén p<0,01), tovabba a PSBC hatasa-
nak kimutatasa, feltarasa a cél a modellben. A skalavaltozoknal valaszthatdé nem tudom
valaszok kapcsan felmeriild hianyzo értékek miatt 154 érvényes valasz alapjan lett le-
futtatva a PLS ttelemzés, amely soran az iteraciok szama 6t volt.

A pilot kutatast a Szegedi Ifjusagi Napokra vonatkozoan online kérddives fel-
méréssel hajtottam végre (lasd 5.1.1 fejezet). A kérddivet csak a fesztivalon mar
részt vett fiatalok tolthettek ki, igy a kitdltoknek lehetdségiik volt a kérddiv ismerd-
sokkel megosztasara (az egyetemistakon kiviili rétegek elérése végett). A Kkitoltés
2013 marciusaban zajlott, két hét alatt 185 f6 valaszolt a kérdésekre. Az eredmények
elemzéséhez a SmartPLS (Ringle et al. 2005) program mellett SPSS programot is
alkalmaztam.
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A valaszadok jellemzdit ismertetve az 5.2. tablazatbol 1athatd, hogy a tobbség
(71,9 széazalék) fels6oktatasban hallgato, a kozépiskolai tanulok aranya 3,8 szazalék,
mig a féallasban dolgozok aranya 20,5 szazalék.

5.2. tabldzat A valaszadok Osszetétele

Demografiai tényezdék Vs{;l;;z:df(;k Meg(())As) zlds,
Férfi 71 38,4
Nem NG 114 61,6
Osszesen 185 100,0
Kozség, falu 25 13,5
Varos (nem megyeszékhely) 48 25,9
Allandé lakhely Megyeszékhely 107 57,8
Fovaros 5 2,7
Osszesen 185 100,0
FelsGoktatasban tanul, mellette
dolgozik 3 16
Felsdoktatasban hallgatd 133 71,9
Foglalkozas Kozépiskolai tanuld 7 3,8
Foallasban dolgozd 38 20,5
Allaskeresd 4 2,2
Osszesen 185 100,0
Alapfok végzettség 8 4.3
Legmagasabb befejezett Kozépfoku végzettség 101 54,6
iskolai vegzettseg Felséfokt végzettség 76 41,1
Osszesen 185 100,0

Forras: sajat szerkesztés

A legmagasabb iskolai végzettség tekintetében a kozépfoku iskolai végzett-
séggel rendelkezok alkotjak a valaszadok 54,6 szazalékat, ami arra utal, hogy a felso-
oktatasban hallgatok tobbsége még fels6fokt végzettséggel nem rendelkezd alapkép-
z¢sben részt vevo hallgat6. A nem tekintetében a ndk a minta 61,6 szazalékat alkotjak,

illetve allando lakhely szempontjabol a megyeszékhelyen €Ik alkotjak a tobbséget
(57,8 szazalék). A pilot kutatas modelljének és hatterének megismerése utan a PLS
utelemzés eredményeinek ismertetése kovetkezik, ahol a kiils6- és a bels6 modell

eredményeinek ismertetése sziikséges.
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5.2.2. Az eldzetes kutatas eredményei

Az eldzetes kutatds eredményeit tekintve eldsként a kiilsé modell értékelésére keriil
sor. A fogalmak megbizhatosaganak és érvényességének vizsgalatara konfirmatorikus
faktorelemzés kertilt alkalmazasra. A konstrukciok megbizhatosagat a Cronbach-Alfa
(>0,7) mutat6 és a CR mutat6 (5sszetétel megbizhatosag>0,7) segitségével mértem,
amelyekre vonatkozdan a 4. tablazat alapjan megallapithato, hogy a zardjelben sze-
repld kritériumok mind a hét konstrukcié esetén teljesiilnek. A konvergencia érvé-
nyesség ellendrzésére a standardizalt faktorstlyok (>0,5), az AVE (atlagos kivonatolt
variancia, >0,5) mutatokat vettem figyelembe. A zarojelben szereplé minimalis krité-
rium értékekkel 0sszehasonlitva az 5.3. tablazatban talalhatd mutatoszamokat igazol-
hato a hét konstrukcio 1étezése.

5.3. tablazat Az eldzetes kutatasban megjelend latens valtozok és indikatoraik

Latens valtozo

(Cronbach- Faktor- .
Alfa, AVE, Item siily Atlag  Szoéras
CR)
El8adok Elégedett voltam az el6adok produkcidjaval 0,787 4,00 0,91
me_g(l)t;lfge Elégedett voltam a fellépok szamaval 0,788 3,75 1,02
A(\(/1E=)0,62’6, Ugy gondolom, hogy jo eléadok 1éptek fel 0,797 3,33 1,06
CR=0,870) Elégedett voltam a program sszeallitasaval 0,794 3,15 1,04
Erzelmi tapasz- 10 atmoszféra 0,863 4,19 0,87
talat (0=0,862, daradd jokedv 0,871 4,01 0,97
AVE=0,699, jo6 buli 0,773 4,17 0,95
CR=0,903)  extazis 0835 307 1,22
Altaldnos  Nagyon elégedett voltam a fesztivallal 0,932 3,56 0,93
el(ege(()igté;eg Osszességében nagyon jo volt a fesztival 0,920 3,75 1,03
a: b b
AVE=0,798,  Feliilmulta vérakozasaimat a fesztivél 0825 252 111
CR=0,922)
) . ., ASZIN-en valo részvétel egyfajta kozos-
Marl;a}l:olzros.se.g ségi érzetet nyujt szamomra 0,848 3,65 1,15
PszICROIOgIAL £\ 144 résztvevikkel egyfajta kapcsolodasi
erzeﬁ%_ggfc pontot jelent a SZIN 0876 3,38 115
A(\(/XE:’O 70’4 Erds koteléket érzek a SZIN-re jarok kozott 0,845 2,56 1,18
CR=0,905) Erds "bajtarsiassag" érzet létezik koztem és 0,785 2,55 1.19

mas SZIN-en részt vevok kozott
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Latens valtozo
(Cronbach- Faktor- -
Alfa, AVE, Item siily Atlag  Szoras
CR)
Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-nel
Elkotelezettség kapcsolatban 0,906 2,86 1,36
(a=0,909, A fesztivalok k6z6tt szamomra a SZIN ki-
AVE=0,786, emelt fontossaggal bir 0,868 2,91 1,43
CR=0,917) Bizonyos mértékben csalodott lennék, ha
nem vehetnék részt a SZIN-en 0,885 2,81 14l
Mar most biztos vagyok benne, hogy részt
Lojalitas veszek a kovetkez6 SZIN-en is 0,769 2,66 1,40
(0=0,835, Lehetséges, hogy ujra elmegyek a feszti-
AVE=0,582, wvalra 0,781 3,67 119
CR=0,807) Egy-ket k’ejves’be jo ta’pasztalat §llfenere is 0,739 323 1,25
biztosan wjralatogatnam a fesztivalt
o Az 1‘s’1’ne’ros?1mn.ek elmesélem a fesztival 0,887 4,19 113
Tovabbajanlas - pozitiv élményeit
WOM Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik kérdéssel
(a=0,919, fordulnak hozzam a fesztivallal kapcsolat- 0,940 3,81 1,23
AVE=0,848, ban
CR=0,944) Ajanlom ismerdseimnek, barataimnak a 0,035 3,78 1,22

fesztivalon valo részvételt

Megjegyzés: Az egyes itemek mérése 5 fokozatu Likert-skalakon tortént meg.
Forras: sajat szerkesztés

A diszkriminancia érvényesség ellen6rzése Fornell és Larcker (1981) tesztje
alapjan tortént meg, mely szerint az adott latens valtozo AVE értékének magasabbnak
kell lennie, mint a latens valtozo és a tobbi latens valtozo kozott korrelacid négyzete.
Az 5.4. tdblazat értékei alapjan ez a kritérium is teljesiil mind a hét latens valtozo esetén.

5.4. tablazat A latens valtozokra vonatkozo diszkriminancia érvényesség ellendrzése

Latens valtozok kozotti korrelacids egyiitthaté négyzete

Latens /g At Frz
valtozé Elkit. Eléadék Lojalitis PSBC WOM ‘" %
Elkot. 0,786 1 0,029 0,340 0,194 0,324 0,125 0,101
Eloadok 0,626 0,029 1 0,079 0,107 0,147 0,568 0,273
Lojalitas 0,582 0,340 0,079 1 0,197 0,263 0,169 0,160
PSBC 0,704 0,194 0,107 0,197 1 0,226 0,180 0,191
WOM 0,848 0,324 0,147 0,263 0,226 1 0,287 0,277
Alt. el. 0,798 0,125 0,568 0,169 0,180 0,287 1 0,533
Erz. tap. 0,699 0,101 0,273 0,160 0,191 0,277 0,533 1

Forras: sajat szerkesztés
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A kiils6 modell eredményei alapjan tehat a latens valtozok 1étezése igazol-
hato, tovabba az adott latens valtozokhoz kapcsolddd indikatorok ugyanazt a jelensé-
get reprezentaljak.

A kiilsé modell eredményeinek ismertetése utan a belsé modell értékelése
kovetkezik. A belsé modell eredményei tekintetében elsdként az egyes utaknak (stan-
dardizalt utegyiitthatoknak) a tesztelése keriil bemutatasra. Ezt kdveti a latens valto-
70k kozotti hatasok elemzése, mely esetén megkiilonboztethetok kdzvetlen és kozve-
tett hatasok. Az elemzés célja a PSBC lojalitasra, elkotelezettségre és az esemény to-
vabbajanlasara (WOM) kifejtett hatasanak vizsgalata, a PSBC altal kifejtett kdzvetett
hatas pedig a modellben a lojalitas és a WOM esetén vizsgalhat6. Végiil a modellben
szerepld tobbszoros determinacids egyiitthatok bemutatdsa torténik meg.

Az ttegyiitthatok szignifikanciajanak tesztelésére bootstrap mintavételt haj-
tottam végre. Az alkalmazott almintak szama 5000 volt, és az eldjelvaltozas kezelé-
sére az individualis eldjelvaltozas opcid keriilt bedllitdsra. Az 5.5. tdblazat p-értékei
alapjan megallapithatd, hogy minden fliggetlen valtozé szignifikdns hatést fejt ki a
hozza tartozo fliggd valtozora otszazalékos szignifikanciaszinten.

5.5. tablazat Az utegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése

Utegyiitthaté Utegyiitthat6

Utegyiitthaté Y ,
. . atlaga (a atlaganak  t-ér- oy
Ut (sqriﬁg;l bootstrap  standard hi-  ték p-érték
mintakbol) baja

Elkot =g 1e1 0,496 0081 5955 2,79%10°
Lojalitas
Elkot —

o 0,345 0,336 0117 2963 0,003
Elgadék 515 0,514 0052 9,903 6,57*102
— Alt. el.

Lojalitas
Lo 0210 0,217 0077 2739 0,006
PSBC— 353 0,371 0116 3043 0,002

Elkot
PSBC = 933 0,225 0109 2125 0034
Lojalitas
PSBC —

Wom 0,230 0,242 0075 3084 0002
Alt.el.= ) o04 0,193 0091 2236 0025

Elkot
Erz. tap. 0,462 0,462 0053 8,662 6,15*101
— Alt. el.

Forras: sajat szerkesztés
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A szignifikéns hatdsok figyelembe vételével kialakitott modellben (5.4. dbra)
az exogén valtozok kozott az eldadokkal valo elégedettség, az érzelmi tapasztalatok
¢és a markakozosség pszicholdgiai érzete (PSBC) szerepel. A latens valtozok koziil az
altalanos elégedettség, az elkotelezettség, a lojalitas és a szajreklam (WOM) pedig
endogén valtozdként szerepel a modellben. A kozvetlen hatasok tekintetében az 5.4.
abran—az egyes nyilakon—szerepld standardizalt utegyiitthatok (p) alapjan megallapit-
hatd, hogy a latens valtozok kozott minden parositas esetén pozitiv hatasokkal sza-
molhatunk.

5.4. abra A PSBC hatasa az elkotelezettségre, lojalitasra és szajreklamra az elézetes
kutatasban

Eloadokdeal
valé
elégedettség

Altalénos
elégedettség
(R3=0,724)

telezettség
(R?=0,228)

Forras: sajat szerkesztés

A hatasokkal kapcsolatban megfogalmazhat6 tovabba, hogy az elkotelezett-
ségre a markakozosség pszicholdgiai érzete nagyobb hatést fejt ki (f=0,353) az alta-
lanos elégedettséghez képest (p=0,204). A lojalitasra a hozza kapcsolodo dimenziok
kozil nagyobb hatast fejt ki az elkotelezettség (B=0,481), amit a markak6zosség
pszichologiai érzete kovet (f=0,233). A szajreklamra (WOM) a legnagyobb hatast az
elkotelezettség fejti ki (P=0,345), amit a markak6zosség pszichologiai érzete
(B=0,230) és a lojalitas (p=0,210) kovet. Tovabba az altalanos elégedettségre az elo-
adokkal valo elégedettség fejt ki nagyobb hatast (f=0,512) az érzelmi tapasztalatok-
hoz képest (p=0,462).

A PSBC kozvetlen hatas mellett kozvetett hatast is kifejt a lojalitasra és a szaj-
reklamra. A PSBC szajreklamra (WOM) kifejtett teljes hatdsa a kozvetlen hatds
(B=0,230) ¢s a kozvetett hatasok (lojalitason keresztiil=0,233*0,210, elkotelezettségen
keresztiil=0,353*0,345, lojalitason és elkotelezettségen keresztiil=0,353*0,481*0,210)
Osszegeként jon 1étre. A PSBC szajreklamra kifejtett teljes hatasa (=0,436) kozel két-
szer akkora a kdzvetlen hatashoz (f=0,230) képest. A PSBC lojalitasra kifejtett teljes
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hatasa (B=0,403)—ami az elkotelezettségen keresztiil jon 1étre=0,353*0,481—-is maga-
sabb a kozvetlen hatdshoz (f=0,233) képest. Mindez azt jelenti, hogy a markakozds-
ség pszicholdgiai érzete mind a lojalitasra és a szajreklamra is nemcsak dnmagaban
hat, hanem a mas valtozokon keresztiil is hatdst gyakorol, igy a végsd hatés a koztes
valtozokban bekdvetkezd pozitiv hatst is magaban foglalja.

A tobbszoros determinacios egylitthatokkal (magyarazoerdkkel) kapcsolat-
ban—az 5.4. abran az ellipszisekben 1év6 értékek alapjan—megfogalmazhatd, hogy
lojalitas esetén a mutatd 38,4 szazalék, Drengner és tarsai (2012) eredeti modelljét
reprodukalva azonban csak 26,4 szazalék ugyanennek a mutatonak az értéke, azaz
Drengner és tarsai (2012) eredeti modelljének elkotelezettséggel vald bévitése noveli
a lojalitas esetén a magyarazoerdt. Megjegyzendd tovabba, hogy az markak6zosség
pszichologiai érzetének szerepeltetése nélkiil alacsonyabb magyarazderdkkel szem-
besiilhetiink. A PSBC nélkiil az elkotelezettség kiilonbozoségei 12,7 szazalékban ma-
gyarazhatok az altalanos elégedettséggel (PSBC figyelembevételével a mutato értéke
22,8%), a lojalitas kiilonbozdségei 34,8 szdzalékban magyarazhatok az elkdtelezett-
séggel (PSBC figyelembevételével a mutato értéke 38,4%), mig a szajreklam kiilon-
bozOségei 37,2 szazalékban magyarazhatdk a lojalitas és az elkotelezettség egyiittes-
ével (PSBC figyelembevételével a mutatd értéke 41,3%). Mindez arra enged kovet-
keztetni, hogy a markak6zosség pszichologiai érzetét érdemes beleilleszteni a zenei
fesztival elkotelezettség—lojalitas—szajreklam modelljébe.

A pilot kutatas eredményeként megfogalmazhato tehat, hogy egy hazai ze-
nei fesztival esetén kimutathatd a markakdzosség pszichologiai érzetének hatasa is,
amely a részt vevok korében a fesztival iranti elkotelezettséget, az eseményhez kap-
csolodo érzelmi tapasztalatokat és az ijralatogatasi szandékot is pozitiv irdnyban be-
folyasolhatja. A kutatas tovabbi fazisaban a pilot kutatds modelljének tovabbfejlesz-
tése sziikséges, az eredmények azonban a késobbi kvantitativ kutatashoz kiindulo-
pontként szolgalhatnak. A modell bovitéséhez azonban a lojalitast és szajreklamot be-
folyasolo tovabbi tényezok feltarasa sziikséges, amely a kvalitativ kutatas segitségé-
vel valosithato meg.

5.3. A4 kvalitativ kutatds bemutatdsa®

A primer kutatas feltaro szakaszanak célja a fesztival valasztasat befolyasolo tényezok
¢és a markazas szerepének feltarasa, a mélyebb Osszefiiggések feltarasa érdekében a
kutatasi kérdést kvalitativ eszkdzzel, fokuszcsoportos megkérdezéssel vizsgalom.
A fejezet tovabbi egységeiben e kvalitativ kutatas hattere és az eredményei keriilnek
bemutatasra.

15 A fejezet egyes részei publikalasra keriiltek (Kazar 2015b).
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5.3.1. A4 kvalitativ kutatas hattere

A fokuszcsoportos interjuk keretében tehat arra kerestem a valaszt, hogy a marka és
a markazas felfedezhet6-e hazai zenei fesztivalok esetén, valamint a fesztival 1atoga-
tadsa mogott milyen tényezOk tarhatok fel. A csoportok kialakitdsanal torekedtem
arra, hogy kiilonb6z6 fesztivalok latogatdi egyarant részt vegyenek a csoport mun-
kajaban homogén (csak az adott fesztival latogatoit tartalmazo) és heterogén (egy-
szerre tobb fesztival latogatoit tartalmazo) csoportokban. Mindezek alapjan jelen
tanulmany keretében harom fokuszcsoportos megkérdezés késziilt el 2014 aprilisa
és 2014 janiusa kozott.

Az elsO interjun résztvevok mindegyike vett mar részt valamilyen hazai
konnytizenei fesztivalon, a fesztivalok szempontjabol ez vegyes csoportnak tekint-
het6. A masodik interju kézéppontjaba egy szegedi zenei fesztival, a Szegedi Ifjusagi
Napok (SZIN) keriilt. Az interjin résztvevok mindegyike vett mar részt a SZIN-en.
Tovabba mindegyikiik rendelkezik valamilyen szegedi kotddéssel (lakohely vagy az
egyetem kapcsan), igy a vizsgalt fesztival szamukra egy helyi fesztivalnak tekinthetd.
A harmadik interji fokuszaba a Balaton Sound fesztival keriilt, amely programjat te-
kintve—a fellépok széles repertoarja mellett—inkabb tematikus, elektronikus zenei
fesztivalnak tekinthetd. A harmadik interjin résztvevok mindegyike tehat mar részt
vett a Balaton Sound fesztivalon.

Az elso interju 2014 aprilisaban zajlott hat résztvevovel. Koziiliik ketto férfi
és négy noi résztvevo volt, a legfiatalabb 21, a legiddsebb 32 éves volt. Foglalkozast
tekintve pedig négy résztvevo foallasban dolgozik, a tovabbi két f6 egyetemi hallgato,
de mellette dolgozik. A masodik interji 2014 juniusaban zajlott 6t résztvevovel.
A legfiatalabb résztvevo 19 éves, a legidésebb 23 éves volt, nemeket tekintve pedig
két férfi és harom no vett részt az interjun. Foglalkozas tekintetében pedig két {6 egye-
temista hallgatd, harom 6 pedig egyetemi tanulmanyai mellett dolgozik. A harmadik
interji is 2014 juniusaban zajlott hat résztvevével. A résztvevok kozott legalacso-
nyabb életkor 22 év, a legmagasabb pedig 27 év volt, a nemet emlitve pedig harom
férfi és harom no jelent meg. A foglalkozast tekintve harom f6 egyetemista hallgato,
egy f6 az egyetemi tanulmanyok mellett dolgozik, két f6 pedig foallasban dolgozik.

Az interjuk vezérfonalat (2. melléklet) az ismertetett szakirodalmak és a hazai
fesztivalok jellegzetességei alapjan alakitottam ki. Egy rovid bemutatkozas utan a
fesztivalok valasztasat meghatarozo tényezoket kellett rangsorolnia a résztvevoknek,
amit egyes fesztivalok tulajdonsadgokkal vald ellatasa kovetett. Ezek utan a fesztival
arculatdhoz, markéjahoz, énképilleszkedéshez és tarsas azonosulashoz kapcsolodo
kérdések keriiltek sorra, amelyet a lojalitashoz kapcsolddo kérdések kovettek. Az in-
terju egy-egy fesztivalélmény felidézésével zarult. A tematikus (a SZIN-hez valamint
a Balaton Sound-hoz k6t6d6) interjukon is elhangzottak egyéb hazai koénnyiizenei
fesztivalokhoz kapcsolodo vélekedések, azonban a fesztivalok valasztasat befolyasolo
tényezoOket az interju alapjat jelentd fesztivalhoz kdtédden kellett véleményezni.
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5.3.2. A kvalitativ kutatds eredményei

Az eredmények bemutatdsdnak logikai sorrendje az interji vezérfonalat koveti.
Az egyes jellegzetességek, tipikus idézetek azonban az interji egészébdl allnak dssze,
mert egy-egy témahoz tobb kérdésnél és felmeriiltek kapcsolodd hozzaszolasok, ész-
revételek. A jellemzOk a harom interju alapjan egységesen meghatarozhat6 elemeket
tiikkrozik, az interjuk kozotti eltérések csak ott keriilnek emlitésre, amely elemeknél
megjelennek. ElGszor a fesztival valasztasat befolyasolo tényezok koriiljarasa kovet-
kezik, amelyet a markdzashoz, lojalitashoz és elégedettséghez k6tdédd valaszok bemu-
tatasa kdvet. Az olyan megallapitasok, amelyekben teljes egyetértés volt, vagy ahol
a kapcsolddo hozzaszolasok (a tobbi tényezohoz, jellemzOhdz viszonyitva) viszony-
lag nagyobb gyakorisaggal fordulnak eld, egy-egy témahoz kapcsolodo jellemzo-
ként azonosithatok. A fejezet végén a fesztivallatogatas jellemzoi kozotti 6sszefiig-
géseket irom le.

Fesztival valasztasat befolyasol6 tényezdok

A fesztival valasztasat befolyasold tényezok kozott a kiosztott helyezések alapjan a
legfontosabbak kozott a baratok ottléte, a fellépok és az arszinvonal emlithetd, bar az
arszinvonal kevésbé bizonyult fontosnak a Sound-on részt vevok korében.

A baratok szerepe kiemelten fontos a fesztival valasztasaban. A valaszadok sze-
rint a fesztivalok egyik f6 pozitivuma, hogy ott a baratokkal szérakozhatnak egyfitt, va-
lamint olyan ismer6sokkel is, akikkel a fesztivalokon kiviil nincs lehetéség.

. ... leginkabb a tarsasag az, ami egyébként a fellépdk mellett is vonzo sza-
mukra” (Tamas, 24 éves)

Fontos megemliteni tovabba, hogy a valaszadok barataik nélkiill nem menné-
nek el egy fesztivalra, az élményhez a baratok jelenléte is hozzatartozik. Azonban
csak a baratok kedvéért nem mennek el az interjualanyok olyan fesztivalra, amelyet
nem szeretnek, ahol a fellépdket nem szeretik.

., ... biztos nem mennénk egy olyan fesztivalra, amit nem szeretek, attol, hogy
az dsszes bardatom elmegy, én nem fizetnék érte.” (Doéra, 27 éves)

A fokuszcesoportos megkérdezések koziil a baratok szerepe leginkabb azon az
interjun jelent meg hangsulyosan, ahol a SZIN résztvevoi vettek részt. Mindez a masik
két fokuszcsoportos megkérdezésen is megerdsitést nyert, az ott részt vevok szerint
sok SZIN-en résztvevo csak a fesztivalon talalkozik a régi baratokkal, sokan tobbek
kozott a baratok miatt latogatnak ki, bar azt is hangsulyoztak, hogy ez vélhetden csak
a helyi fiatalok szamara lehet kiemelten fontos.

,, ... Tehat a SZIN nem az a fesztivdl, ahova szerintem az ember a fellépok
miatt megy el, hanem oda a tarsasag miatt megy le.” (Erika, 23 éves)

Mindezek alapjan a fesztival valasztasanal a baratok jelenléte alapveté fontos-
saggal bir, amit azonban a fesztival stilusa feliilirhat.
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A fellépok is nagymértékben befolyasoljak a fesztival valasztasat. A fellépok
fontossaga azonban mas tényezdkkel kapcsolatban is megmutatkozik. A fellépdk pro-
filja és a fesztival programja alakitja a fesztival k6zonségét €s a fesztival imazsat is.

., ... amugy a fellépdk szerintem nagyban meghatdrozzak a kozonséget [...]
célkozonseg meg a fellépok példaul, meg az ar is [meghatarozza a fesztival imdzsat]”
(Tamas, 24 éves)

A fellépok nem feltételiil a részvétel kérdésében jatszanak szerepet, hanem a
részvétel id6tartamaban. Mindhdrom interjin felmertilt, hogy jo program, jo fellépdk
esetén vesznek bérletet a résztvevok, mig kevésbé igéretes program esetén csupan
napijegy vasarlasa torténik meg. A fellépok a fesztival kdzkedveltségének megitélé-
sére is hatnak: egy igéretes program egy kozkedvelt fesztivalra utalhat.

., De az szerintem egyiitt jar, hogy jok a fellépck, akkor mar kozkedvelt is al-
talaban” (Kitti, 22)

A fellép6k kiemelt fontossaggal birnak a fesztival valasztisa esetén, kotédve
egyéb fesztival-valasztasi tényezékhoz.

Az arak szerepe is jelentés, az interjuialanyok korében megfigyelhetd, hogy a
szamukra értéket jelentd fesztivalért vagy eldadoért hajlanddak nagyobb Osszeget ki-
fizetni.

., ...Mert érdekli és szan ra pénzt, gyiijt évekig, ha kell, tehat ismerek ilyen
embert, amikor rendesen ilyen fanatikus, és megy.” (Tomi, 32 éves)

Azonban ha a fesztival nem nyujt értéket, akkor erételjesebb arérzékenység
mutatkozik meg.

,, Azért meg nem fizetsz, hogy ne érezd jol magad” (Katalin, 24 éves)

Az arakkal kapcsolatban a fokuszcsoportos megkérdezések kozott egy to-
vabbi kiillonbség fedezhetd fel. A Sound-on résztvevok korében az ar kevésbé volt
fontos tényez6 a masik két fokuszcsoporthoz képest. Az interjuialanyok gy vélték,
hogy bar az ar fontos tényez0, de aki el szeretne menni, kisporolja vagy félretesz az
adott fesztivalra.

A fesztival ara is fontos tényez6, magas értékért hajlandéak a latogaték maga-
sabb arat fizetni, azonban a nyujtott érték hijan erésodik az arérzékenység.

Tovabbi meghatarozo tényezok koziil a tavolsag, az egyéb program megléte,
a tisztasag és a szallaslehetOség csak a tényezdk sorba rendezéséhez kapcsolodo fel-
adatnal fordultak eld, mig a korabbi harom tényez6 (baratok, fellépdk, arak) mas kér-
dések esetén is emlitésre keriiltek. A tavolsag megitélése esetén a valaszadok szerint
nem lehet egységes allaspontot megfogalmazni. Van, akinek szamit, és ezért a kozeli
fesztivalra megy; van, akinek nem szamit, s6t mar az utazas is egy élményt jelent. Az
egy¢éb programok megléte fontos lehet, de inkabb csak azoknak, akik nappal is a fesz-
tival teriiletén tartdzkodnak. A tisztasag fontos, kiilonésen akkor, ha ott is alszik a
fesztivalozo. A szallaslehetoségek a vegyes és a SZIN-en résztvevok csoportjaban ke-
vésbé mindsiiltek fontosnak. A Sound-on résztvevok nem preferaltak a satorozast, igy
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szamukra a szallaslehetdségek idOben torténd keresése a satorozas elkeriilése miatt
volt fontos. A szallaslehetdségek az interji soran mas témanal nem jelentek meg.

Markazashoz kot6do jellemzok

A markahoz kot6do jellemzok megjelentek mar a tényezOk fontossaganak megitélé-
sénél, az egyes fesztivalok jellemzésének és tovabbi kérdések esetén is, igy a jellem-
z6ket az egész interjira vonatkozoan dsszegezve ismertetem. A fesztival markajanak
felidézésénél érdemes megemliteni, hogy mar a fesztivalok jellemzése el6tt a valasz-
adok emlitettek fObb hazai zenei fesztivalokat (SZIN, Sziget, Sound, EFOTT, Volt,
Hegyalja, PAFE, Fishing on Orfil) és fesztival tulajdonsigokat, tovabba fesztivalok
specialis résztvevoinek személyiségjegyei is emlitésre keriiltek. A spontan emlitések
azt mutatjak, hogy vélhetden a fesztivalok esetén hazankban is beszélhetiink el-
kiiloniilt markakrol, a markazas jellegzetességeirol. A markazashoz k6tddo jellem-
zOket az arculati jegyek, a kozosségérzet (markakozosség), a fesztival, avagy a fesztival
tipikus latogatdinak személyisége valamint a fesztival stilusa mentén elemzem.

A spontdn emlitések utan mindegyik interji soran a résztvevoknek hat hazai
fesztivalhoz kapcsoldddan eldre meghatarozott tulajdonsagokat kellett hozzarendelni
az adott fesztivalokhoz. A tulajdonsagok hozzarendelését az interjualanyok Ggy vé-
gezték el, hogy egymas valaszait, hozzarendeléseit ne lassak. Mind a harom fokusz-
csoportos megkérdezés soran négy olyan fesztival volt, ahol a résztvevok egymastol
fiiggetleniil egységes képet tudtak kialakitani még azokrol a fesztivalokrol is, amelye-
ken még nem vettek részt. A Balaton Sound-dal kapcsolatban ez hangsulyosan meg-
jelent: a vegyes és a SZIN-nel kapcsolatos fokuszcsoportok résztvevd szerint a Bala-
ton Sound egy divatos, ,trendi” fesztivalnak tekinthetd, sokan azért jarnak a feszti-
valra, hogy a latogatéssal egyfajta statuszt fejezzenek ki.

,Azért megy el, mert ez egy statusz” (Attila, 19 éves)

Ezt a jelenséget Balaton Sound-0s interju résztvevoi is részben megerdsitet-
ték: a Balaton Soundra évek oOta visszatéré interjlialanyok a fesztival kdzonségének
valtozasat vélik felfedezni, emlitették, hogy egyre tobb az olyan résztvevo, aki csak
divatbol veszt részt az eseményen.

Mindez szintén arra utal, hogy a valaszadoknak létezik egyfajta egységes kép a
fejében bizonyos fesztivalokrol.

A markak jelenlétét, a markazas értelmezhetségét az alabbi idézetek is szem-
1€ltetik:

,, ... kiilonben mind egyforma lenne, muszadj, hogy kialakitsak [a markat].”
(Déra, 27 éves)

8ok fesztival van Magyarorszagon, valahogy meg kell kiilonboztetni.’
(Réka, 24 éves)

b
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, Abszolut szerintem egy ilyen hangulatot araszt magadbdl, abszolut leirja
mindegyiknek az arculata, hogy milyen, mire szamithatsz. Szerintem azért jo, hoQy
mindegyiknek tok egyedi az arculata és a kommunikdacioja.” (Zsuzsa, 26 éves)

A résztvevOk azonban a markat, a kozkedveltséget €s a mindséget is sszeko-
tik. Egy fesztivalt a marka segitségével lehet azonositani. Viszont ehhez az kell, hogy
tudomast szerezzenek az adott fesztivalrol, amelyhez az is sziikséges, hogy valami-
lyen szinten a fesztival ismert legyen. Ha pedig ismert vagy kozkedvelt fesztivalrol
van sz0, az garantdlhatja a mindséget is.

A fesztivalok esetén lehet markazasrol beszélni, a marka a fesztival azonositasara
és a versenytarsaktol valé megkiilonboztetésére szolgal.

A megkiilonbozetés egyik eszkdzeként az arculati elemek emelhetdk ki, a kar-
szalagnak, mint arculati elemnek szimbolikus és 6nkifejez0 jelentése is van, s6t a kar-
szalagok is egyfajta statusz kifejez6 eszkozként funkcionalnak.

., ...Mar koszos, félig szét van szakadva a karszalag, de 6 gyiijti, hogy elmond-
hassa, hogy minél tobb helyen volt.” (Eva, 21 éves)

., ...ja karszalag] olyan, mint a Facebookra posztolas” (Mark, 19 éves)

., Minél hosszabb a [karszalag] sor, annadl jobban megy” (Imola, 22 éves)
Az arculati elemként megjelené fesztival-karszalag tehat erételjes szimbolikus
jelentéssel bir, egyes fesztivalozoknal a statuszfogyasztas szimbéluma.

A fesztivalok esetén egyfajta kozosségérzet is megjelenik. Az interjuk mind-
egyikén felmeriilt, hogy a fesztivalon résztvevok egy nagy kozosségnek tekinthetok,
a kozdsségbe valod tartozas pedig pozitiv érzést eredményez.

,, ...a fesztivalt igy onmagdban egy nagy kézosségnek tekintem. Ott mindenki
mosolyog mindenkire, tok jo hangulat van” (Imola, 22 éves)

A kozosségérzet tovabba az arculati elemként megjelend karszalagban is tes-
tet 6lt. Mindharom interjun elhangzott, hogy a karszalag az 0sszetartozast, a kozos-
ségbe tartozast is szimbolizalja. Ha fesztivalozok a fesztival teriiletén kiviil meglatjak
a karszalagot masok kezén, felismerik egymast, felismerik, hogy k6zds eseményen
vesznek részt. A felismerés pozitiv érzést jelent, valamint a kozosségbe valo tartozas
érzését erositi.

., Meg akkor van ennek igazdn nagy hangulata, hogy ezeket [a karszalagot]
hordod, [...] és akkor latjdk, hogy te egy nagy SZIN-es vagy nagy Szigetes vagy [...]
a tobbieken is rajta van és akkor egy ilyen kis kézosséget alkottok, ilyen osszetartozas
jelképe szerintem.” (Zsuzsa, 26 éves)

., ...lattam valaki mdson [a karszalagot], [ ...] tehat ez egy ilyen kis kozosségbe
tartozast is kifejez” (Zsuzsi, 21 éves)

Az idézetek szemléltetik, hogy a fesztivalok esetén meghatarozé élményt
nyujthat a kozosségérzet. Amennyiben ez egy konkrét fesztivalhoz, markahoz kot-
hetd, a fesztival markakozosségérol is beszélhetiink.
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A fesztivalok esetén nemcsak kiilonboz6 markakrol beszélhetiink, hanem a
fesztival egyfajta személyiséggel is bir, amely egy tipikus fesztivalozo jellemzése al-
tal ragadhat6 meg.

,, ... ha le kéne rajzolni egy arcot, akkor le tudnad rajzolni a Hegyaljast vagy
a Sound-ost” (Balazs, 26 éves)

A fesztivalok karaktere, személyiségjegyei, tipikus fesztivalozok azonban
nemcsak a latogatott fesztivalok esetén ragadhatok meg, hanem olyan fesztivalokra is
megfogalmaztak mindharom interji esetén a valaszadok jellemzoket, amelyeken még
nem vettek részt. Az interjialanyok maguk is hangsulyoztak, hogy bizonyos fesztiva-
lokon még nem vettek részt, mégis 1étezik egyfajta kép benniik az adott fesztivalrol
¢és az odalatogatok jellemz6irdl. Mindez a markéazas, arculat és a fesztival kommuni-

,,De Soundon sem voltam, viszont arra nyilvan, egyeértelmiien ramondom,
hogy ez a trendi, és a specialis, meg hogy draga. Tehat ez nagyon jellemzo, szerintem
lehet, hogy a reklamokbdl is, meg ott annyira latszik, hogy milyen emberek jarnak
oda.” (Dora, 27 éves)

A fesztivalok esetén tehat leirhatok személyiségjegyek, amelyek leginkabb az
odajaro fesztivalozok jellemzéivel ragadhatok meg. Ezek a személyiségjegyek
azok fejében is 1éteznek, akik még nem jartak az adott fesztivalon.

A fesztival stilusat a valaszadok leginkabb a fesztival személyiségjegyeivel,
az odajarok jellemzoivel valamint a fellépd eldadok stilusdval azonositottak. Kiemel-
ték, hogy az odajard kozonség valamint a fesztivalon fellépok hatarozzak meg a fesz-
tival személyiségét, a fesztival stilusat. Fontos, hogy a fesztival stilusa a fesztivalozo
stilusdhoz illeszkedjen, amit az alabbi idézetek szemléltetnek:

~Meg nyilvan mondjuk olyan érdeklédési korii fesztivalra mész le, ahol hoz-
zad hasonloak [vesznek részt].” (Mark 19 éves)

., ...a legnagyobb zenei fesztivalra nem mennék el, hogyha az nem olyan stilus,
amit én szeretek, akkor biztos nem megyek el.” (Doéra, 27 éves)

A fesztival esetén fontos, hogy annak a stilusa, avagy a fesztivalrdl kialakitott kép
illeszkedjen az egyén stilusahoz.

Lojalitas és elégedettség

A lojalitas fogalma ujralatogatasi szandékként keriilt emlitésre az interjukon, amely-
hez kapcsolodoan felmeriilt kérdésként, hogy a hiiség vajon konkrét fesztivalokhoz
(markakhoz) kotheto, vagy inkabb altalanossagban, barmilyen fesztivalra Gjra ellato-
gatnak a lojalis latogatok. Az interjlialanyok szerint a hliség inkabb konkrét fesztiva-
lokhoz kéthetd. Ha egy fesztivalon jol érezték magukat a résztvevok, a hangulat, a ko-
z0sség, az élmény vagy akar egy hagyomany miatt visszalatogatnak oda a résztvevok.
A lojalitassal kapcsolatban a fellépok szerepe is megjelent. Mindharom inter-
jun felmeriilt, hogy lehetnek olyan fesztivalozok, akik inkabb egy adott fellépd rajon-
goinak tekinthetok, akik az adott fellépot kovetik fesztivalrol fesztivalra. Az ,,atlagos”
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fesztivalozokra vonatkozoan inkdbb az a vélekedés jelent meg, hogy egy adott stiluson
beliil fontos a valtozatossag, és inkabb az adott fesztival hangulatahoz ragaszkodnak.

,, ...biztos nem mennék el ugyanarra azert a fellépéért, mert masik fesztivalon
van, ha mar egyszer megnéztem valahol” (Tomi, 27 éves)

Az tjralatogatasi szandékkal Osszefiiggésben van elégedettség. Amikor arrol
volt szo, hogy mi befolyasolja, hogy ujra ellatogat-e¢ valaki egy adott fesztivalra,
mindharom interjin a valaszokban az elégedettség jelent meg hangsulyosan. Fontos,
hogy a fesztival egyfajta élményt, fesztivalélményt nyujtson.

,,olyan, minthogyha egy teljesen mas vilagba csoppentem volna, és annyira
egyedi, meg szamomra exkluziv is ez az egész érzes, amit nyujtott, hogy ezért is megyek
most megint” (Imola, 22 éves)

Az els6 benyomasnak is meghatarozé szerepe van. Ha el0szor pozitiv élmény
érte a fesztivalozot, akkor a pozitiv tapasztalat éveken keresztiil is kitarthat, kisebb
elégedetlenség esetén is fennmaradhat a hiiség.

,, ...ha eldszor nagyon jo volt, kovetkezé évben nagyon rossz volt, na akkor
harmadszor beprobalkoznék, [...] lehet, hogy véletlen tortént” (Zsuzsi, 21 éves)

Nem szabad azonban az elégedettség jelentGségét alulbecsiilni, nagyobb
mértéki elégedetlenség, csalodas vagy az élmény elmaradasa esetén a lojalitas is
elmaradhat.

., Ha nagyon megtorne az élmény, akkor biztos nem mennék tobbet” (Attila,
22 éves)

Az elégedettségen til azonban a mar emlitett arak és fellépdk szerepe is meg-
hatarozé elemként jelent meg mindharom interju esetén.

., ... akkora a valaszték, hogy az [a fellépdk] alapjan valasztod ki, tobbek ko-
z6tt, na meg az ar is szamit” (Réka, 24 éves)

A lojalitas kothet6 konkrét fesztivalokhoz (markakhoz) is, amelyet az elégedett-
ség, a fellépok szerepe és az ar is befolyasol.

A jellemzok kozotti 6sszefiiggések

A fokuszcsoportos megkérdezések alapjan lesziirt kiemelt jellemzdkre épitve a tobb
témanal, tobb teriileten vald emlitések és dsszefliggések alapjan kapcsolddasi ponto-
kat kerestem. Egyes tényezéknél (példaul a szallaslehetdségek esetén) a harom interju
kozott a megitélés intenzitasaban eltérés fedezhetd fel, azonban a kapcsolodasi pontok
azonosak. A harom interju alapjdn megfogalmazott Osszefiiggéseket az 5.5. dbra
szemléleti.

A fellépdk meghatarozo szerepet tdltenek be egy fesztival esetén, amely az
interjik és a témahoz kapcsolddo irasok (Minor et al. 2004; Leenders et al. 2005;
Leenders 2010) is meger6sitenek. Az interjikbol kideriilt, hogy a fellépdk nagymér-
tékben meghatarozzak a fesztival stilusat, a fesztivalrol kialakitott képet, amelyet a
fesztival markéja, arculata is befolyasol. A kapott valaszokbol kidertilt tovabba, hogy
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azokra a fesztivalokra mennek el szivesebben a valaszaddk, amely az egyéni stilusuk-
hoz, avagy a magukrol kialakitott képiikhoz illeszkedik, amit az énképilleszkedés-el-
mélet erdsit meg (Sirgy 1982; Larsen et al. 2009).

5.5. dbra A lojalitast meghatarozé tényezok modellje fesztivalok esetén

Fellépok Marka

Egyén stilusa, L, Fesztivalrol Arculati elemek:
énkép kialakitott kép kozosséghez tartozas

v v

Elégedettség Kozosségérzet

v

Lojalitas Kormyezeti elemek

Baratok
ottléte

Forrds: sajat szerkesztés

A fesztivalok esetén beszélhetiink markarol, amely a fesztival arculati jegye-
iben is testet 6lt. Az interjukbol kideriilt, hogy tipikus arculati elemnek, markahordo-
zonak tekinthet6 a fesztivalokon a belépéskor kapott karszalag, melynek hordasa a
fesztivalozok kozosségéhez valo tartozast is kifejezi.

A kozosséghez tartozas kifejezésének tobb fokozata is megjelenhet: egyes fesz-
tivalozok kifejezetten lattatni szeretnék hova tarozasuk, mas fesztivalozokban pedig
csak a fesztival ideje alatt jelenik meg a kozosségérzet egy plusz pozitiv hozadékként.
Minden fesztivalhoz kothetd pozitiv élmény pedig a fesztivallal valo elégedettséget no-
veli. Mindezt a tarsas azonosulas (Tajfel-Turner 1979; Grappi—Montanari 2011) és a
markak6zosségek elmélete (Muniz—O’Guinn 2001) is alatdmasztja.

Az elégedettséget kornyezeti elemek is befolyasolhatjak (Yoon et al. 2010;
Grappi—Montanari 2011). A kornyezeti elemek koziil az interjik alapjan a tisztasag
és a tavolsag az elégedettséget befolyasolhatja, a lojalitdsnal pedig hangsulyosabb té-
nyez6ként jelent meg az elégedettségen tul a fellépok és az ar szerepe, tovabba a barati
tarsasag jelenléte. A fellépok szerepe mar emlitésre keriilt a fesztival stilusan keresztiil
is, a baratok szerepe és a fesztival ara pedig az interjuk alapjan a végsé dontésben
jatszhatnak szerepet.
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A kvalitativ kutatis eredményeként 6sszegezve megfogalmazhat6, hogy a
fesztivalok esetén a fellépdk nagy jelent6séggel birnak a lojalitas és a fesztivalrol ki-
alakult kép meghatarozasaban is. Hazai viszonylatban az egyes fesztivalok esetén be-
szélhetiink elkiiloniilt markakrol, amely a fesztival stilusat, a fesztivalrol kialakult ké-
pet is meghatarozza. A fesztival és az egyén stilusa kozotti illeszkedés fontos, ennek
hianya esetén elégedetlenség, avagy a lojalitas hianya fedezheto fel. A fesztivalozok
kozott felfedezhet6 egyfajta kozosségérzet is, amely egyes arculati elemek (karszalag)
hordasaban is testet 6lthet, mindez az elégedettséget fokozhatja. A lojalitds esetén
tovabba a barati tarsasag, az ar, az elégedettség esetén pedig a kdrnyezeti elemek
hatasa emlitheto.

A kvalitativ kutatds eredményeit a pilot kutatas eredményeivel 0sszevetve
megfogalmazhatd, hogy a markak6zdsség pszichologiai érzetét tartalmaz6 modellben
érdemes szerepeltetni az énképilleszkedést, az elégedettséget (amely érzelmi és kor-
nyezeti elemeket is tartalmaz), az elkotelezettséget, a lojalitast (ijralatogatasi szandé-
kot) és a szajreklamot is. A kvalitativ kutatds eredményeként tovabba az arak és a
baratok szerepe is emlitetd, azonban a fokuszcsoportos megkérdezésbol kidertilt, hogy
e tényezok inkabb a végsé dontésben €s nem az Gjralatogatas szdndékaban jatszanak
szerepet. A szakirodalmi attekintésben és a pilot kutatasban is a lojalitast a fesztivallal
kapcsolatos ujralatogatasi szandékként kezeltem, igy a végs6 modellbe az arak és a
baratok szerepét nem épitem be. A kovetkezo fejezetben tehat a kvantitativ kutatas
modellalkotasdnak menete és e kutatasi fazis eredményei keriilnek bemutatasra.

5.4. A kvantitativ kutatas masodik fazisanak bemutatdsa

A kvantitativ kutatas masodik fazisaban a szakirodalmi attekintés valamint a pilot és
a kvalitativ kutatas eredményei alapjan

— az énképilleszkedést,

— amarkakdzosség pszichologiai érzetét,
— az altalanos elégedettséget,

— az elégedettség kdrnyezeti elemeit,

— ahangulattal valo elégedettséget,

— afellépdkkel valo elégedettséget,

— az elkotelezettséget,

— alojalitast

— ¢és a szajreklamot épitem be.

A fejezetben els6ként a kutatasba beépitett fogalmak mérésének ismertetése
kovetkezik, amelyet a hipotézisek megfogalmazasa kovet. Végiil a kutatas eredmé-
nyeinek bemutatasara keriil sor.
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5.4.1. A végsé modellben megjelend fogalmak operacionalizalasa

A kutatdsban megjelend fogalmak operacionalizalasa soran a szakirodalmi attekintésre
alapoztam, igyekeztem nemzetkdzi kutatasokban mar validalt skalakat alkalmazni a mé-
rés soran. Olyan fogalom esetén, ahol kifejezetten a zenei fesztivalokra valo alkalmazas
nem jelent meg, a pilot kutatas és a kvalitativ kutatds nyujtott tdmpontot. Tovabba a
kutatasomban megjelend fogalmak és kérdések valamint a DARTKE altal a SZIN-en
mar tobb éve alkalmazott kérddiv kozott atfedések is szerepeltek az elégedettség kor-
nyezeti elemei tekintetében, igy e kérdéskornél a DARTKE altal meghatarozott allita-
sokra tdmaszkodtam. A DARTKE kérdéseire épiil és a sajat kutatasaim kérdéseivel
bévitett kérd6iv a 3. mellékletben talalhatd meg.

A kutatasomban szakirodalmi attekintésben az énképilleszkedést a zenei
fesztivalok esetén egy adott fesztivalozo tobbi fesztivalozoval valé hasonlosadganak
mértékével, egy fesztivalozo zenei izlésének a fesztival zenei programjaval valamint
egy fesztivalozo zenei stilusanak a fesztival stilusaval vald hasonldsagaval fejeztem
ki. A mérés soran a zenei fesztivalhoz kapcsolddo irds hijan a zenei fogyasztasra épiild
tanulmanyok alapjan (Larsen et al. 2009; Larsen et al. 2010; Goulding et al. 2002)
tehat egydimenzios megkozelitést alkalmaztam, azaz az énképilleszkedés a ,, hozzdm
hasonlo” tipust allitasokkal mértem. Tovabba Pronay (2011a) alapjan a sulyozast (al-
litasok fontossaganak szerepeltetését) is mell6zom a konnyebb kitdlthetéség végett.
Az énképilleszkedés itemek a kérddiv (3. melléklet) 17. kérdésének 5-7. allitasaiként
jelentek meg.

A kutatdsomban a markakozosséget a korabban (2. fejezet) megfogalma-
zottak alapjan tehat olyan fesztivalra latogatok alkotjak, akik kozott nem feltétleniil
jelenik meg vagy nincs tarsas interakcid, de a tobbi fesztivalozoval kapcsolatban
megjelenik egyfajta 6sszetartozas érzés. Mindezek alapjan a modellben a markako-
z0sség pszichologiai érzete jelenik meg, amely zenei fesztivalokra vonatkozoéan mar
Drengner és szerzotarsai (2012) tanulmanyaban is megjelent, tovabba a skala alkal-
mazasat a pilot kutatas is alatamasztotta. Igy a markakozosség pszichologiai érzetét
Drengner és szerzotarsai (2012) alapjan a kérddivben olyan allitasokkal mértem, mint
a fesztival kozosségi érzetet nyujto képessége, a mas résztvevokkel valo kapcsolodasi
pont, a fesztivalozok kdzotti erds kotelék valamint a fesztivalozok kozotti segitség-
nyujtas, bajtarsiassag érzete. A markak6zosség pszichologiai érzetének mérése a kér-
déiv (3. melléklet) 17. kérdésének 14-17. allitasaiként jelent meg.

A konyv 3. fejezetében az altalanos elégedettséget a zenei fesztivalok esetén
egy értekeld folyamatra adott érzelmi és egyben kognitiv valaszként hataroztam meg,
amely fokuszat tekintve altalanossagban a fesztivalra vonatkozik. Tovabba az elége-
dettség mérése esetén csak az elégedettség értékeléseket szerepeltetem fontossag nél-
kiil (Cronin és Taylor 1994 alapjan), valamint az elégedettséget egytényezds megko-
zelitésben mértem (azaz ugyanazon skéala végpontjait az elégedetlenség és elégedett-
ség jelenti) Homeister-Toth (2003) alapjan. Mindezek alapjan méréshez Lee és szer-
z6tarsai (2008) skalajat alkalmaztam. Igy az altalanos elégedettség keretében olyan
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allitasok jelennek meg, mint az ,, elégedett voltam a fesztivallal ', ,, Osszességében ma-
gas szinvonalu a fesztival”, a ,, feliilmulja a varakozdsaimat a fesztival” és a ,, szerin-
tem jol dontottem, hogy részt veszek a fesztivalon”. Az altalanos elégedettség a kér-
doéiv (3. melléklet) 16. kérdéseként jelent meg.

Az altalanos elégedettségen tal az elégedettség egyéb komponenseit (kérnye-
zeti elemekkel, hangulattal és fellépokkel vald elégedettség) is sziikséges figyelembe
venni (Ercsey 2014). Az elégedettség kornyezeti elemeit tekintve a DARTKE altal
meghatarozott allitasokbdl (a 3. mellékletben szerepld kérddiv 15. kérdése) indultam
ki, azok mar tobb évben is megjelentek a kérddivben. Az allitasok a fesztival tiszta-
sagara, a szervezésre, az vendéglatohelyekre, az étel-ital arakra, a zenei és nem zenei
programokra iranyultak. A kvalitativ kutatasbol kideriilt, hogy a tisztasag és az egyéb
programok az elégedettség megitélésében nem sorolhatok a legfontosabb tényezok
kozé, igy ezeket az allitdsokat a kdrnyezeti tényezok korében nem veszem figyelembe.
Az arakat sem veszem figyelembe a modellben, mert a kvalitativ kutatasbol kiderdilt,
hogy annak nem az elégedettségben, hanem a végso fogyaszt6éi dontésben van sze-
repe. A kérdésben szerepld tovabbi allitasok koziil pedig olyanokat épitettem be a
modellembe, amelyek tobb zenei fesztival tanulmanyban is megjelentek, ezek a szer-
vezéssel kapcsolatos €s a vendéglatassal kapcsolatos allitasok (Lee et al. 2008; Yoon
et al. 2010). Mindezek alapjan a kutatasomban a kornyezeti elemek tekintetében a
rendezdk, a szervezettség, a vendéglatohelyek, biifék ¢s a biztonsagi szolgalat meg-
itélése jelent meg.

A fesztival hangulataval valé elégedettséget az elégedettségi érzelmi kom-
ponensének modellezése miatt sziikkséges a modellben szerepeltetni (Ercsey 2014).
A hangulattal valo elégedettség zenei fesztivalok esetén szintén Drengner és szerzo-
tarsai (2012) modelljében mar megjelent. A hangulattal valo elégedettséghez tehat
Drengner és szerzotarsai (2012) skalajabol indultam ki, amit a kvalitativ kutatas alap-
jan kibovitettem, mivel a mérés targyaként megjelend SZIN esetén tobbszor is elhang-
zott pozitivumként kiemelve, hogy a fesztivalnak baratias, csaladias hangulata van.
Mindezek alapjan a fesztival hangulataval valo elégedettség mérésénél olyan elemek
jelentek meg, mint a j6 atmoszféra, arado jokedv, jo buli, extazis, barati 1égkor és
csaladi légkor. A hangulattal valo elégedettség a kérddivben (3. melléklet) a 17. kér-
des 8-13. allitasaiként jelent meg.

A fellépokkel valo elégedettség a zenei fesztivallal vald elégedettség esetén
hangsulyos elemként jelent meg a kvalitativ kutatasban is. A fogalom Drengner €s
szerzotarsai (2012) modelljében szintén megjelent, igy a mérés soran a Drengner és
szerztarsai (2012) skalajat alkalmaztam. A fellépokkel valo elégedettség keretében
olyan elemek jelentek meg, mint a megfeleld eldadok szerepeltetése, az eléadok pro-
dukcigjanak megitélése, megfeleldo mennyiségi eldado szerepeltetése €s a zenei prog-
ram Osszeallitasanak megitélése. A fellépokkel valo elégedettség a kérddiven (3. mel-
1€klet) a 17. kérdés 1-4. allitasaiban szerepelt.

Az elkotelezettséget a konyvben (4. fejezet) a fesztival irant tanusitott pozitiv
attitidként és a fesztival mas fesztivalokhoz viszonyitott preferalasaként hataroztam
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meg, €s azt a lojalitds attitiidinalis elemeként épitettem be a modellbe Bloemer és
Kasper (1995) és Pritchard és szerzdtarsai (1999) alapjan. A méréshez pedig Bloemer
és Kasper (1995) skalajabol indulok ki. A skalat a szerz6k (Bloemer—Kasper 1995)
targyiasult termékek esetén alkalmaztik, igy a zenei fesztivalra a skalat modositani
sziikséges. Mindezek alapjan az elkotelezettség méréséhez olyan allitasok jelentek
meg, mint az ,, érzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez”, a ,,fesztivilok kézott sza-
momra a SZIN kiemelt fontossdggal bir” valamint a ,, csalédott lennék, ha nem vehet-
nék részt a kdvetkezé SZIN-en”. Az elkotelezettség elemei a kérddivben (3. melléklet)
a 17. kérdés 18-20. allitasaiként jelentek meg.

A lojalitast a konyvben (4. fejezet) a fesztivalhoz k6t6do Gjralatogatasi szan-
dékként hataroztam meg, amely az elkdtelezettség kimeneteként értelmezhetd
(Bloemer—Kasper 1995; Pritchard et al. 1999). A lojalitas ujralatogatasi szandékként
val6 értelmezése Drenger és szerzotarsai (2012) modelljében megjelent, igy a mérés-
hez a tanulmanyukban megjelend skalat alkalmaztam. A lojalitas mérésére olyan alli-
tasok jelentek meg, mint a ,, tervezem, hogy részt veszek a kévetkezo SZIN-en”, a ,, na-
gyon valoszinii, hogy ujra elmegyek a fesztivalra” és az ,, egy-két jo kevésbé jo tapasz-
talat ellenére is ujralatogatnam a fesztivalt”. A lojalitashoz kapcsolodo allitasok a
kérdoiv (3. melléklet) 17. kérdésének 21-23. elemeiként jelentek meg.

A szajreklamot a konyvben (4. fejezet) az esemény pozitiv tartalmu to-
vabbajanlasara vonatkozoé szandékaként hataroztam meg. A szajreklam mérésével
kapcsolatban Zeithaml és szerzotarsai (1996) valamint zenei fesztivalokra vonatko-
z6an Grappi és Montanari (2011) skalait vettem figyelembe. A szajreklam mérése igy
olyan allitasokkal tortént meg, mint az ,, ismerdseimnek elmesélem a fesztival pozitiv
elmenyeit”, az ,,ajanlom a SZIN-t azoknak, akik kérdéssel fordulnak hozzam” és az
,,ajanlom ismerdseimnek, barataimnak a fesztivalon valo részvételt”. A szajreklam
mérése a kérd6ivben (3. melléklet) a 17. kérdés 24-26. allitasaiként jelent meg. A kvan-
titativ kutatasban megjelend konstrukciok mérésének attekintése utan a konstrukciok
kozotti 6sszefliggések és a hipotézisek megfogalmazasara keriil sor.

5.4.2. A végsé modell hipotéziseinek megfogalmazdasa

A kutatas céljaban megjelenik a markakozosség pszichologiai érzetének lojalitasra
elkotelezettségre és szajreklamra gyakorolt hatasanak vizsgalata. A kutatési kérdés-
ben szerepld valtozokon til azonban a kvalitativ kutatas eredményei alapjan érdemes
az énképilleszkedést is elhelyezni a modellben. A kvalitativ kutatas eredményei alap-
jan az énképilleszkedés altalanos elégedettségre gyakorolt hatasanak vizsgalata indo-
kolt, ezt a feltételezést a témahoz kapcsolodo szakirodalmak is alatdmasztjak (Lee—
Jeong 2014; Koo et al. 2014; Kressmann et al. 2006; Sirgy et al. 2008; Pronay 2011a).
Tovabba Goulding és szerzétarsai (2002) zenei klubok latogatasat vizsgalo tanulma-
nyabol kidertil, hogy ha illeszkedik az énképhez az adott zenei klub imazsa, azzal a
masokkal valo kozosségvallalast is kifejezik a fogyasztok. Mindezek alapjan zenei
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fesztivalok esetén az énképilleszkedés megléte a zenei fesztival, azaz a marka kozos-
séghez valo tartozas (PSBC) érzetét erdsitheti. Mindezek alapjan az alabbi két hipo-
tézis fogalmazhat6 meg:

Hla: Az énképilleszkedés pozitiv irdnyu hatast fejt ki az altaldnos elégedettségre.
H1b: Az énképilleszkedés pozitiv iranyu hatast fejt ki a markakozosség pszichologiai
érzetére.

A markakozosség pszichologiai érzetének kovetkezményeként a lojalitas
(Bagozzi—Dholakia 2010; Drengner et al. 2012; Scarpi 2010), az elkotelezettség
(Carlson et al. 2008; Schouten—McAlexander 1995; Muniz—O’ Guinn 2001) valamint
a szajreklam (Scarpi 2010; Hudson et al. 2015) is emlithetd. Azaz minél inkabb érzi
egy fesztivalozo, hogy az az adott markaja fesztival kozosségének a része, annal va-
losziniibb, hogy tijra fogja latogatni az eseményt, kialakul az esemény iranti ragasz-
kodas és tovabbajanlja a fesztivalt ismerdseinek vagy az az irant érdekl6doknek.
H2a: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki az elkotelezettségre.
H2b: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H2c: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.

A zenei fesztivalok esetén a lojalitashoz befolyasolo tényezoként az altalanos
elégedettséget sziikséges figyelembe venni (Grappi—Montanari 2011; Yoon et al.
2010). Az altalanos elégedettséget azonban annak kiilonb6z6 komponensei is megha-
tarozzak, a fellépOk szerepére és a fesztival hangulatanak fontossagara a kvalitativ
kutatas is ravilagitott. Az altalanos elégedettségre hatassal van a fesztival hangulata-
val valod elégedettség (Drengner et al. 2012), a fellépdkkel valo elégedettség (Lee et
al. 2008; Yoon et al. 2010; Drengner et al. 2012) és a fesztival kornyezeti elemeivel
valo elégedettség is (Lee et al. 2008; Yoon et al. 2010). Mindezek alapjan az alabbi
hipotézisek fogalmazhatok meg:

H3a: A fesztival fellépdivel valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki az altalanos elége-
dettségre.

H3b: A fesztival kornyezeti elemeivel valé elégedettség pozitiv hatast fejt ki az alta-
lanos elégedettségre.

H3c: A fesztival hangulataval valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki az altalanos elé-
gedettségre.

A fesztival hangulatdnak megitélése azonban a markak6zosség pszichologiai
érzetével is kapcsolatban lehet. Drengner és szerzétarsai (2012) kimutattak, hogy a
markak6zosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a fesztival hangulatanak
megitélésére. A kvalitativ kutatas eredményei alapjan ezt az dsszefiiggést forditott
iranytinak latom. A fokuszcsoportos interjukbol deriilt ki, hogyha egy fesztival han-
gulatat jonak itéli meg egy fesztivalozd, annak hatasara érzi, hogy a fesztivalon valo
részvétellel egy kdzosség része lehet, igy az aldbbi hipotézis fogalmazhatd meg:

H4: A fesztival hangulataval valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki a markakozosség
pszicholégiai érzetére.
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Az éltalanos elégedettség kovetkezményeit vizsgalva zenei fesztivalok esetén
a lojalitas mar emlitésre kertilt (Grappi—Montanari 2011; Yoon et al. 2010), azonban
az elégedettség kovetkezményeként—altalanos €s zenei fesztival modelleket is te-
kintve—a szajreklam (Westbrook 1987; Zeithaml et al. 1996; Ladhari 2007; Grappi—
Montanari 2011) is emlithetd. A altaldnos elégedettség tovabba nemcsak a lojalitésra,
hanem ez elkételezettségre is pozitiv hatast gyakorol (Bloemer—Kasper 1995).
Mindez az alabbi hipotéziseket eredményezi:
Hb5a: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H5b: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.
H5c: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki az elkdtelezettségre.

A modell esetén az elkotelezettség, a lojalitas €s a szajreklam Osszefiiggései-
16l sziikséges még szot ejteni. A kdnyvben a lojalitast Gjravasarlasi szandékként értel-
mezem, a szajreklam pedig az esemény tovabbajanlasara vonatkozo szandékat jelenti,
azaz mindkét valtoz6 magatartasi elemként értelmezhetd. Az elkdtelezettség pedig a
fesztival irant taplalt pozitiv attitidokre épit, amely egy attitiidinalis elemként jelent
meg. A zenei fesztivalok esetén pedig a magatartasi elemek az érzelmi elemek kovet-
kezményeként értelmezhetok (Grappi—Montanari 2011; Lee et al. 2008). Az érzelmi
elemek a magatartsi elemek okaként vald megjelenésére az altalanos, nem zenei fesz-
tivalokkal foglalkoz6 tanulmanyok esetén is lathatunk példat (Pritchard et al. 1999;
Bloemer—Kasper 1995). Mindezek alapjan az alabbi hipotézisek fogalmazhatok meg:
Hb6a: Az elkotelezettség pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H6b: Az elkotelezettség pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.

Bar a konyvben a markak6zosség fesztivalon tapasztalhato érzetére fokusza-
lok ra, azonban ez az érzet a marka online kozosségében is megjelenhet (Lyu 2012).
A fesztival kozosségi oldalat kovetdk kozott bar nem biztos, hogy megvalosul kom-
munikacio, de az oldal kovetésével egyfajta kozosséghez valod tartozas érzete jelenik
meg, amely tovabbi pozitiv kovetkezményeket (elkotelezettség, lojalitas, tovabbajan-
las) eredményezhet (Lyu 2012). A kozosség érzetének megjelenése azonban megla-
tasom szerint a fesztival teriiletén (offline modon) és online mddon eltérhet, igy a
SZIN egy kozosségi oldalanak kovetése a modell Gsszefiiggéseinek tekintetében mo-
deralo tényezoként jelenhet meg (Hudson et al. 2015).
H7a: A fesztival kdzosségi oldalanak kovetdi és nem kdvetdi kdrében a markakdzos-
ség pszichologiai érzetének elkotelezettségre gyakorolt hatasa eltérden jelenik meg.
H7b: A fesztival k6zosségi oldalanak kovet6i és nem kovetdi korében a markakdzos-
ség pszichologiai érzetének lojalitasra gyakorolt hatasa eltérden jelenik meg.
H7c: A fesztival kozosségi oldalanak kovetdi €s nem kovetdi korében a markakdzos-
ség pszichologiai érzetének szajreklamra gyakorolt hatasa eltéréen jelenik meg.

A megfogalmazott hipotézisek alapjan felvazolhatd Osszefiiggéseket az 5.6.
abra szemlélteti.
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5.6. dbra A kvantitativ kutatas hipotézisei

Enkép-
illeszkedés

Fellépok

Kornyezet

Hangulat

Alt. elég.

Elkd-
telezettség

Forras: sajat szerkesztés

Fesztival kozdsségi
oldalinak kovetése

Lojalitas

A kvantitativ kutatasban szerepld valtozok, azok mérése és a koztiik megje-
lend kapcsolatok attekintése utan kovetkezzen a kvantitativ kutatds eredményeinek
ismertetése.

5.4.3. A kvantitativ kutatas eredményei

A fejezet modszertani leirasaval foglalkozo egységében (5.1.) szo esett a kvantitativ ku-
tatas keretében alkalmazott kérddives megkérdezés idépontjarol, helyszinérdl és mod-
jarél. A hipotézisek vizsgalatahoz latens valtozok kozotti kapesolatok vizsgalata sziik-
séges, amelyre a mar emlitett strukturalis egyenletek modellje (SEM) alkalmazhato.
A strukturalis egyenletek modelljén beliil a PLS utelemzés alkalmazasa indokolt, mert
az egyes valtozok (indikatorok) nem tekinthetdk normalis eloszlasunak (Kolmogorov-
Smironov és Shapiro-Wilk tesztek esetén is minden valtozo esetén p<0,01), tovabba egy
uj modell dsszefiiggéseinek a vizsgalatardl van sz6. A PLS utelemzéshez SmartPLS 3
(Ringle et al. 2015) szoftvert alkalmaztam. A fejezetben elsé 1épésben az elemzésbe
bevont valaszadok jellemzoinek ismertetésére keriil sor. Ezt kdveti a PLS utelemzés
eredményeinek ismertetése, ahol a kiils6- és a belsé modell, valamint a tobbcsoportos
elemzés eredményeinek leirasara keriil sor.
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A valaszadok bemutatasa

A kérdoiv kitoltése 2015. augusztus 25. és 2015. augusztus 29. kozott zajlott le. A na-
pokon beliil a kitoltés idejét tekintve minden nap délutan 14 és 19 6ra kozott lettek a
fesztivalozok megkérdezve, 14 ora eldtt gyakorlatilag nem volt kit megkérdezni (a
helyszinen megszallok a satraikban tartozkodtak, a napijegyesek pedig még nem [ép-
tek be a fesztival teriiletére), 19 ora utan pedig a koncertek hangereje és a sotétedés
miatt a megkérdezés nehézségekbe iitkozott. A kitdltés idejét vizsgalva drankénti bon-
tasban a valaszok eloszlasa egyenletesnek tekinthetd'® (5.6. tablazat).

5.6. tablazat A valaszadok megoszlésa a kitdltés ideje, teriileti egysége és kitoltés
datuma szerint

Kitoltéshez kapcsolédé tényezok Vilaszadok Megoszlas,

szama, fo %

14.00-14.59 128 18,1

15.00-15.59 138 19,5

Kitsltés idspontja 16.00-16.59 148 209
17.00-17.59 154 21,8

18.00-18.59 139 19,7

Osszesen 707 100,0

1 90 12,7

2 143 20,2

3 42 59

4 79 11,2

Kitoltés teriileti egysége 5 90 12,7
6 74 10,5

7 107 15,1

8 82 11,6

Osszesen 707 100,0

2015.08.25 132 18,7

2015.08.26 191 27,0

Kitoltés dtuma 2015.08.27 196 27,7
2015.08.28 89 12,6

2015.08.29 99 14,0

Osszesen 707 100,0

Forras: sajat szerkesztés

16 A vélaszok kitoltés idépontja szerinti eloszlasat Khi-négyzet teszt segitségével vizsgilva: y?=2,823,
p=0,588>0,05
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5.7. tablazat A valaszadok demografiai jellemzoi
Demografiai tényezdék Vszl{:lrilzz:df?ik Meg&s) zlas,
Férfi 356 50,6
Nem N6 347 49,4
Osszesen 703 100,0
Csongrad 142 31,8
Pest 89 19,9
‘ , Bacs-Kiskun 66 14,8
Ana;‘iz;;ihely Békés 51 11,4
Egyéb Magyarorszag 67 15,0
Egyéb kiilfold 32 7,2
Osszesen 447 100,0
nem dolgozik 313 45,1
didkmunkat végez 76 11,0
Foglalkozds alkalmi munkat végez 30 4,3
allando, féallast munkat végez 265 38,2
egyeb 10 14
Osszesen 694 100,0
8 4ltaldnos vagy kevesebb 43 6,2
megkezdett kézépfoku tanulméanyok 107 15,3
Legmagasabb szakmunkas 23 3,3
befejezett iskolai  érettségizett 174 24,9
végzettség megkezdett felséfokt tanulmanyok 180 25,8
befejezett felséfoku tanulmanyok 171 24,5
Osszesen 698 100,0
12-18 év 181 25,7
19-22 év 222 31,6
Korcsoport 23-25¢év 128 18,2
25 év felett 172 24,5
Osszesen 703 100,0

Forrds: sajat szerkesztés

A fesztival teriileti egységeit vizsgalva a valaszok megoszlasa mar nem mu-
tat egyenletes eloszlast 1(5.6. tAblazat), ami az esetleges eltérd valaszado hajlando-
sagnak vagy a fesztival teriileteinek kiilonbozdségére vezethetd vissza. A fesztival
tertiletén fahdzak is talalhatok, amelyek viszonylag nagy ardnyban jelennek meg a
2. teriileti egységen, a 7. teriileti egység pedig a Nagyszinpadot foglalta magaban.

17 A vélaszok teriilet szerinti eloszlasat Khi-négyzet teszt segitségével vizsgalva: 1?=65,877, p<0,05
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Tovabba a valaszok datum szerinti megoszlasa sem mutat egyenletes eloszlast® (5.6.
tablazat). Az utolsé két napon a kérddiv kitoltésével kapcsolatban magasabb aranyban
tapasztaltunk visszautasitast, valamint a fesztival teriiletén megszallo fesztivalozok is
mar csak a délutan késdi ordiban kezdtek aktivitdst mutatni—szemben a kitoltés elsd
két napjaval.

A valaszadok nem szerinti megoszlasat tekintve a férfiak aranya 50,6 szaza-
1€k, a nék aranya pedig 49,4 szazalék volt (5.7. tablazat). Az alland6 lakhelyet vizs-
galva legmagasabb aranyban (31,8 szazalék) Csongrad megye szerepelt amelyet Pest
megye (19,9 szazalék), Bacs-Kiskun megye (14,8 szazalék) és Békés megye (11,4
szazalék) kovetett. A valaszadok 15,0 szazaléka egyéb magyarorszagi megyét, 7,2
szazalék pedig kiilfoldi orszagot/megyét adott meg allandd lakhelyeként. A latogatok
tobbségét tehat 2015-ben is javarészt magyarorszagi lakosok tették ki (5.7. tablazat).

A foglalkozas tekintetében a valaszadok 45,1 szazaléka nem dolgozik, 38,2
szazalékuk allando, féallast munkat végez, mig 11,0 szazalékuk diakmunkat végez.
A legmagasabb befejezett iskolai végzettséget vizsgalva a valaszadok 25,8 szazaléka
megkezdett fels6foku tanulmanyokat, tovabbi 24,5 szazalék be is fejezete felséfoku
tanulmanyait, 24,9 szazalék pedig érettségivel rendelkezik. A valaszadok ¢€letkorat
vizsgalva pedig megallapithatd, hogy 31,6 szazalékuk 19 és 22 év kozotti, 25,7 sza-
zalékuk 12 és 18 év kozotti, 24,5 szazalékuk 25 év feletti valamint a 23-25 év k6zot-
tiek aranya 18,2 szazalék. A fesztivalozok korét tehat javarészt 25 év alatti fiatalok
jelentik (5.7. tablazat).

A kiils6 mérési modell eredményei

A konstrukciok megbizhatosagat a Cronbach-Alfa (>0,7) mutaté és a CR mutatod
(6sszetétel megbizhatosag>0,7) segitségével vizsgaltam meg, amelyekre vonatko-
z6an az 5.8. tablazat alapjan megallapithato, hogy a zardjelben szerepld kritériumok
mind a hét konstrukcié esetén teljesiilnek. A konvergencia érvényesség ellen6rzé-
sére a standardizalt faktorsulyok (>0,5), az AVE (atlagos kivonatolt variancia, >0,5)
mutatokat vettem figyelembe. A zardjelben szereplé minimalis kritérium értékekkel
Osszehasonlitva az 5.8. tablazatban talalhaté mutatdoszamokat igazolhat6 a hét konst-
rukci6 létezése.

18 A valaszok kitoltés datuma szerinti eloszlasat Khi-négyzet teszt segitségével vizsgalva: y?=71,239,
p<0,05
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5.8. tabldazat A kvantitativ kutatasban szerepld latens valtozok és indikatoraik

Latens valtozo

(Cronbach alfa, Item Fa;gor— Atlag Széras
AVE, CR) y
Enképilleszkedés ﬁas()zlllllz zenel programja a zenei izlésemhez 0823 3699 1,052
AS?E:S(5871§5 A SZIN résztvevoi hozzam hasonloak 0,842 3,579 1,041
CR=0 é92)’ A SZIN stilusa, atmoszféraja illeszkedik az 0905 3858 0991
' én stilusomhoz ' ’ ’
A SZIN-errl’Valg részvétel egyfajta kozosségi 0,836 3910 0,995
érzetet nyujt szamomra
PSBC (0=0,853, Mas résztvevokkel egyfajta egyfajta kapcso-
AVE=0,694, 16dasi pontot jelent a SZIN 0.820 3,799 1,007
CR=0,901) Erds koteléket érzek a SZIN-re jarok kozott 0,851 3,156 1,135
Erds bajtarsiassag-érzet 1étezik kdztem és
mas SZIN-en résztvevd kozott 0824 3115 1,191
Altalanos elége- Elégedett vagyok a fesztivallal 0,835 4,294 0,754
dettség Osszességében magas szinvonalu a fesztival 0,872 3,952 0,899
A(GEO,(???’Z Feliilmtlja varakozasaimat a fesztival 0,781 3,403 1,138
_: 2’4 Szerintem jol dontottem, hogy részt veszek a
CR=0,891) fesztivalon 0,787 4516 0,783
Kornyezeti ele- Rendezdk 0,866 4,414 1,234
mek (0=0,761, Szervezettség 0,856 4,374 1,199
AVE=0,587,  Vendéglatohelyek, biifék 0,640 4,917 1,012
CR=0,848) B tonsagi szolgalat 0,675 4,697 1,307
JO atmoszféra van a fesztivalon 0,788 4,232 0,829
Hangulat Aradé jokedv van a fesztivalon 0,847 4,149 0,860
(0=0,843, Jo buli a fesztival 0,767 4,397 0,765
AVE=0,564, Extazis uralkodik a fesztivalon 0,744 3579 1,065
CR=0,885)  parati Iégkor van a fesztivalon 0718 4246 0,834
Csaladias hangulat van a fesztivalon 0,627 3,678 1,078
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Latens valtozoé Faktor- .

(Cronbach alfa, Item sil Atlag Szoras
AVE, CR) y

Fellépdkkel valé  Ugy gondolom, hogy jo el6adok lépnek fel 0,832 3,902 1,002
clégedettség  praoedett vagyok az eléadok produkciojaval 0,733 4,223 0,328

=0,782
A(\(/IE:’O 60,4 Elégedett vagyok a fellépdk szamaval 0,760 3,993 1,029

CR=0,859) Elégedett vagyok a program dsszeallitdsaval 0,782 3,537 1,114

.. . Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez 0,867 3,451 1,188
Elkotelezettség A fosztivilok kiszd i SZIN ki
(a=0,846, esztivalo / ozott ’szamomra a 1- 0895 3580 1244
— emelt fontossaggal bir
AVE=0,764, , ; o
_ Csalodott lennék, ha nem vehetnék részt a
CR=0,907)
SZIN-en
Tervezem, hogy résztveszek a kovetkezd
Lojalitas SZIN-en is
(a=0,860, Nagyon valdszinii, hogy jra elmegyek a
AVE=0,782, fesztivalra
CR=0,915) Egy-két kevésbé jo tapasztalat ellenére is 0j-
ralatogatnam a fesztivalt
Az ismerdseimnek elmesélem a fesztival
pozitiv élményeit

0,860 3,769 1,268

0,907 4,180 1,042
0,898 4,205 1,043

0,848 4,107 0,978

0,861 4,412 0,803

WOM (a=0,898, ° . ) LAz
AVE=0 830, Ajanlom a SZIN t azoknz.lk,’ akik kérdéssel 0035 4337 0,886
CR=0,936) fordulnak hozzam a fesztivallal kapcsolatban

Ajanlom ismerdseimnek, barataimnak a fesz-

tivalon vald részvételt 0936 4375 0,881

Megjegyzés: Az egyes itemek mérése 5 fokozath Likert-skalakon tortént meg.
Forrds: sajat szerkesztés

A diszkriminancia érvényesség ellendrzésére egyrészt a Fornell és Larcker
(1981) tesztje alapjan megallapithato, hogy minden latens valtozo esetén az adott 1a-
tens valtozo AVE értékének a gyoke (amely a 4. mellékletben szerepld. tablazat foat-
lojaban szerepel) magasabb, mint a latens valtozo €s a tobbi latens valtozo kozott kor-
relacios egylitthato.

A diszkriminancia érvényesség ellendrzésére masrészt a HTMT korrelacios
aranyszam alkalmazhat6, ami minden valtozopar esetén alacsonyabb a kritériumér-
tékként megjelend 0,9-hez képest (5. melléklet).

A kiils6 modell eredményei alapjan tehat a latens valtozok 1étezése igazol-
hato, tovabba az adott latens valtozokhoz kapcsolddé indikatorok ugyanazt a jelensé-
get reprezentdljak. A kiilsé modell eredményeinek ismertetése utan a belsé modell
értékelése kovetkezik.
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A belsé mérési modell eredményei

A bels6 modell eredményeit tekintve megemlitendd, hogy a skalavaltozoknal valaszt-
hat6 nem tudom vélaszok kapcsan felmeriilé hidnyz6 értékek miatt 596 valaszadd volt
figyelembe vehetd, ahol a hianyz6 értékek a valtozok atlagaival lettek potolva. A PLS
utelemzés futtatasa soran az iteraciok szama 6t volt. Az tegyiitthatok szignifikancia-
janak tesztelése bootstrap algoritmus segitségével tortént meg, ahol az alkalmazott
almintak szama 5000 volt, és az eldjelvaltozas kezelésére az individualis eldjelvalto-
zas opcid keriilt beallitasra. Az 5.9. tablazat p-értékei alapjan megallapithato, hogy
egy ut kivételével mindegyik ut esetén szignifikans hatasrél beszélhetiink 6tszazalé-
kos szignifikanciaszinten. A markak6zosség pszichologiai érzete a lojalitasra nem fejt
ki szignifikans hatast, igy célszerli ezt az utat kihagyni a modellbdl.

5.9. tablazat Az tegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése a hipotézisek alapjan

Utegyiitthato Utegyiitthato Utegyiitthato

2 . atlaga (a atlaganak ox -y
Ut (ﬁ]rﬁgg;' bootgtr;p standgard hi. térték  p-érték
mintakbol) baja

PSBC — WOM 0,084 0,083 0,041 2,025 0,043
PSBC — elkot. 0,508 0,508 0,034 14,963  1,49*10%
PSBC — lojalitas —0,068 —0,069 0,036 1,887 0,059
elkot. — WOM 0,309 0,309 0,045 6,885  6,49*10%2
elkot. — lojalitas 0,570 0,570 0,040 14,348  8,08*10
fellép6k — alt.elég. 0,339 0,339 0,035 9,689  5,23*10%
hangulat — PSBC 0,499 0,500 0,039 12,765  9,58*10%
hangulat — alt.elég. 0,260 0,260 0,039 6,711  2,14*10
kornyezet — alt.elég. 0,178 0,180 0,036 4911  9,35%107
alt.elég. - WOM 0,354 0,356 0,044 7971  1,93*10%
alt.elég. — elkot. 0,249 0,249 0,036 6,932  4,68*10%
alt.elég. — lojalitas 0,269 0,270 0,039 6,85 8,28*10%?
énkép — PSBC 0,190 0,190 0,043 4394  1,13*10°
énkép — alt.elég. 0,159 0,158 0,039 4,081  4,55*10°

Forras: sajat szerkesztés

Az eredeti feltételezések alapjan nem szignifikans ut (PSBC — lojalitas) ki-
hagyaséaval (de mas tényezoket tekintve az eredeti modellel azonos feltételekkel) a
PLS tutelemzést bootstrap algoritmussal Gjrafuttattam. Az Gjrafuttatott modellre vo-
natkozoan megallapithato, hogy az 6sszes ut esetén szignifikans hatasokrol beszélhe-
tiink 6tszazalékos szignifikanciasztinten (5.10. tablazat).
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5.10. tabldzat Az utegyiitthatok szignifikanciajanak tesztelése a PSBC — lojalitas ut
elhagyésa utan

Utegyiitthato Utegyiitthato Utegyiitthato

. . atlaga (a atlaganak t-ér- o ox
Ut (r?]rﬁg:;' boot%trz(ﬂp standgard hi-  ték p-érték
mintakbol) baja

PSBC — WOM 0,082 0,08 0,04 2,02 0,044
PSBC — elkét. 0,508 0,51 0,03 15,27 1,73*10%
elkét. - WOM 0,309 0,31 0,05 6,74 1,62*10°1*
elkot. — lojalitas 0,534 0,53 0,04 15,25 2,32*10%!
fellépok — alt.elég. 0,339 0,34 0,04 9,61 1,12*102
hangulat — PSBC 0,499 0,50 0,04 12,82  4,82*10°%
hangulat — alt.elég. 0,260 0,26 0,04 6,73 1,88*101
kornyezet — alt.clég. 0,178 0,18 0,04 4,88 1,09%106
alt.elég. - WOM 0,355 0,36 0,05 7,81 6,92*10°1°
alt.elég. — elkot. 0,249 0,25 0,04 7,00 1,45*101?
alt.elég. — lojalitas 0,257 0,26 0,04 6,87 7,21*101?
énkép — PSBC 0,190 0,19 0,04 4,37 1,27*10°
énkép — alt.elég. 0,159 0,16 0,04 4,07 4,77%10°

Forras: sajat szerkesztés

Tovabba a kiils6 modell keretében megjelend mutatok és kritériumok
(Cronbach-Alfa, CR, AVE, standardizalt faktorstlyok, Fornell-Larcker kritérium,
HTMT korrelacios ardnyszam) megitélése a nem szignifikans ut (PSBC — lojalités)
kihagyésaval nem valtozott.

A szignifikans hatasok figyelembe vételével kialakitott végsé modellben a
kozvetlen hatasok tekintetében az 5.7. abran—az egyes nyilakon—szerepl6 standardi-
zalt utegyiitthatok alapjan megallapithato, hogy a latens valtozok kozott minden pa-
rositas esetén pozitiv hatasokkal szdmolhatunk. A standardizalt utegytitthatokra ()
vonatkozdan az alabbiak fogalmazhatok meg:

— A markako6zosség pszicholdgiai érzetére (PSBC) a hangulat (p=0,499) ero-
sebb hatast fejt ki az énképilleszkedéshez képest (p=0,190).

— Az altalanos elégedettségre a legerésebb hatast a fellépok (p=0,339) fejtik ki,
amelyet a hangulat hatasa (=0,260), a kdrnyezet hatasa (f=0,178) és az én-
képilleszkedés hatasa (=0,159) kdvet.

— Az elkotelezettségre a PSBC (B=0,508) er6sebb hatast fejt ki az altalanos elé-
gedettséghez képest ($=0,249).

— A WOM-ra a leger6sebb hatast az altalanos elégedettség (=0,355) fejti ki,
amelyet az elkotelezettség (B=0,309) és a PSBC ($=0,082) kovet.

— Alojalitasra pedig az elkotelezettség (p=0,534) erésebb hatast fejt ki az alta-
lanos elégedettséghez (=0,257) képest.
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5.7. abra A markako6zosség pszicholdgiai érzetének megjelenése egy
elkdtelezettség—lojalitas—szajreklam modellben

Enkép-

Fellépdk Karnyezet Hangulat illeszkedés

Lojalitas

R?=0,386 R*=0.479

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas fokuszdban a PSBC lojalitasra, elkotelezettségre és szajreklamra
gyakorolt hatasa all, igy e valtozok esetén a kdzvetlen hatasokon til a kozvetett és
ezaltal a teljes hatast is érdemes megvizsgalni. A PSBC az elkotelezettségre csak koz-
vetlen modon hat, igy a teljes hatasok tekintetében a szajreklamra és a lojalitasra gya-
korolt hatast lehet vizsgalni.

A PSBC szajreklamra (WOM) kifejtett teljes hatasa a kozvetlen hatas
(B=0,082) és a kozvetett hatas (elkotelezettségen keresztiil=0,508*0,309) 6sszegeként
jon létre. A PSBC szijreklamra kifejtett teljes hatasa (f=0,240) nagyobb a kdzvetlen
hatashoz (p=0,082) képest. A PSBC lojalitasra kifejtett teljes hatasa egyenlé a PSBC
lojalitasra kifejtett kozvetett hatasaval, mivel a PSBC és a lojalitas kozott kozvetlen
hatas nem jelenik meg. A teljes és egyben kozvetett hatas (f=0,272) az elkotelezett-
ségen keresztiil jelenik meg (0,508*0,534). Mindez azt jelenti, hogy a markakzosség
pszichologiai érzete mind a lojalitasra és a szajreklamra is nemcsak 6nmagéaban hat,
hanem a mas valtozokon keresztiil is hatast gyakorol, igy a végs6 hatas a koztes val-
tozokban bekdvetkezd pozitiv hatdst is magaban foglalja. Tovabba a tobbszords de-
termindciods egyiitthatok—az 5.7. abran az ellipszisekben 1évo értékek —alapjan koze-
pesesnek mondhatok a modellben megjelené magyarazoerok.
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A modellben azonban érdemes szt ejteni a valtozok kozotti hatasok jelentd-
ségérol is az f2 mutatok alapjan (5.11. tablazat). A PSBC elkotelezettségre, valamint
az elkotelezettség lojalitasra gyakorolt hatasa jelentdsnek tekinthetd. Tovabba a fellé-
pok altalanos elégedettségre, a hangulat PSBC-re valamint az altalanos elégedettség
WOM-ra gyakorolt hatasai esetén beszélhetiink kozepes hatasrol.

5.11. tablazat A valtozok kozotti hatasok jelentosége

Ut f
PSBC — WOM 0,007
PSBC — elkot. 0,371
elkot. — WOM 0,089
elkot. — lojalitas 0,429
fellépok — alt.elég. 0,147
hangulat — PSBC 0,291
hangulat — alt.elég. 0,086
kornyezet — alt.elég. 0,048
alt.elég. > WOM 0,154
alt.elég. — elkot. 0,089
alt.elég. — lojalitas 0,099
énkép — PSBC 0,042
énkép — alt.clég. 0,033

Forrds: sajat szerkesztés

Az f2 mutatok alapjan egyrészt a hangulat-PSBC—elkotelezettség—lojalitas
vonal, masrészt a fellépok—altalanos elégedettség—WOM vonal emelhet6 ki. Azonban
a tovabbi, kevésbé jelentdsnek mindsiil6 hatasokat sem szabad a modellbdl figyelmen
kiviil hagyni, hiszen a modellben megjelend utak mindegyike szignifikans hatast je-
lent 6tszazalékos szignifikanciaszinten (5.10. tablazat).

A tobbcesoportos elemzés eredményeinek ismertetése

A tobbcsoportos (MGA) elemzést a fesztival Facebook oldalanak kdvetése (like-
olasa) alapjan vizsgaltam meg. A Facebook oldal kovetésével kapcsolatos kérdésre
Osszesen 646 megkérdezett adott valaszt, akik koziil 463 {6 koveti, 183 {6 pedig nem
a fesztival Facebook oldalat. A kdvetés alapjan torténd csoportositasban az utegyiitt-
hatok kiilonbségei az 5.12. tablazatban talalhatok meg.
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5.12. tabldzat A Facebook oldalt kdvetdk és nem kdvetdk kozotti kiilonbségek

Utegyiitthaték kiilonb-

sége (Facebook oldalt p-érték (Facebook oldalt

Ut koveték—Facebook ol- kévetil;llzigevt;?gll(()oldalt
dalt nem kovet6k)

PSBC — WOM —0,161 0,966
PSBC — elkot. —0,026 0,632

elkot. - WOM 0,210 0,021*
elkot. — lojalitas 0,059 0,219
fellépdk — alt.elég. 0,000 0,502
hangulat — PSBC 0,159 0,027
hangulat — alt.elég. —0,059 0,743
kornyezet — alt.clég. 0,012 0,448
alt.elég. — WOM —0,237 0,997
alt.elég. — elkot. —0,006 0,528
alt.elég. — lojalitas —0,018 0,592
énkép — PSBC -0,189 0,975
énkép — alt.elég. 0,086 0,157

Forras: sajat szerkesztés

A kvantitativ kutatasban a Facebook kovetés moderal6 hatdsa a PSBC — lo-
jalitas, a PSBC — elkoételezettség és a PSBC — WOM utakra iranyult. A felsorolt
utak koziil csak az utobbi kettd vehetd figyelembe, hiszen a PSBC a lojalitasra szig-
nifikans hatdst nem fejt ki kozvetleniil 6tszazalékos szignifikanciaszinten. A két cso-
port (kdvetdok és nem kovetok) kdzott az utegylitthatok tekintetében 6tszazalékos szig-
nifikanciaszinten szignifikans kiilonbség nem mutathato ki. Erdemes azonban megje-
gyezni, hogy egy a vizsgalati keretben meg nem jelend Ut esetén szignifikans kiilonb-
ség mutathato ki a két csoport kdzott dtszadzalékos szignifikanciaszinten: az elkotele-
zettség a WOM-ra a Facebook oldalt kovetok korében erdteljesebb hatast fejt ki a
Facebook oldalt nem kdvetokhoz képest. A tovabbiakban az ismertetett eredmények
alapjan a hipotézisekrol valo dontés leirasa kovetkezik.

A kvantitativ kutatas eredményeinek dsszefoglalasa

A kvantitativ kutatas eredményeit a hipotézisek mentén foglalom 6ssze. Az elso hi-
potézis csoportom az énképilleszkedés hatasainak vizsgalatara iranyult.
Hla: Az énképilleszkedés pozitiv irdnyu hatast fejt ki az altalanos elégedettségre.
H1b: Az énképilleszkedés pozitiv iranyu hatast fejt ki a markakdzosség pszichologiai
érzetére.

Mivel az énképilleszkedés az altalanos elégedettségre és a markakdzosség
pszichologiai érzetére is pozitiv iranyt, szignifikans hatast fejt ki, igy a Hla és H1lb
hipotézisem is elfogadom.
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A masodik hipotézis csoportom a markak6zosség pszichologiai érzetének ha-
tasaira iranyult.

H2a: A markako6zosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki az elkdtelezettségre.
H2b: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H2c: A markakodzosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.

Mivel a markakozdsség pszichologiai érzete az elkotelezettségre és a szajrek-
lamra is pozitiv iranyu, szignifikdns hatast fejt ki, igy a H2a és H2b hipotézisem is
elfogadom. Azonban a markak6zosség pszichologiai érzete a lojalitasra nem fejt ki
szignifikans hatast, igy a H2¢ hipotézisem elvetem.

A harmadik hipotézis csoportom az elégedettség komponenseinek és az alta-
lanos elégedettség kapcsolatara iranyult.
H3a: A fesztival fellépdivel valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki az altalanos elége-
dettségre.
H3b: A fesztival kornyezeti elemeivel valé elégedettség pozitiv hatast fejt ki az alta-
lanos elégedettségre.
H3c: A fesztival hangulataval valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki az altalanos elé-
gedettségre.

A fellépokkel, a kornyezeti elemekkel és a hangulattal valo elégedettség is
pozitiv irAnyu, szignifikans hatast fejt ki az altalanos elégedettségre, igy a H3a, a H3b
és a H3c hipotéziseket elfogadom.

A negyedik hipotézisem a fesztival hangulataval valo elégedettség és a mar-
kakozdsség pszicholdgiai érzetének Osszefiiggésére iranyult.
H4: A fesztival hangulataval val6 elégedettség pozitiv hatast fejt ki a markakdzosség
pszichologiai érzetére.

A fesztival hangulataval valo elégedettség a markakozdsség pszichologiai ér-
zetére pozitiv irdnyu, szignifikans hatést fejt ki, igy a H4 hipotézisem elfogadom.

Az 6todik hipotézis csoportom az altalanos elégedettség kdvetkezményeire
vonatkozott.
Hb5a: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H5b: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.
HS5c: Az éltalanos elégedettség pozitiv hatést fejt ki az elkdtelezettségre.

Az altalanos elégedettség pozitiv iranyu, szignifikans hatést fejt ki a szajrek-
lamra, a lojalitasra és az elkotelezettségre is, igy a HSa, a H5b és a H5c¢ hipotézisei-
met elfogadom.

A hatodik hipotézis csoportom az elkotelezettség hatasaira iranyult.
Hb6a: Az elkotelezettség pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H6Db: Az elkdtelezettség pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.

Az elkotelezettség a szajreklamra és a lojalitasra is pozitiv irdnyu, szignifi-
kans hatast fejt ki, ezért a H6a és a H6b hipotézisem elfogadom.
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A hetedik hipotézis csoportom a fesztival kozosségi oldalanak kovetésének
moderald hatdséra irdnyult.

H7a: A fesztival kdzdsségi oldalanak kovetdi és nem kovetdi korében a markakdzos-
ség pszichologiai érzetének elkotelezettségre gyakorolt hatasa eltérden jelenik meg.
H7b: A fesztival k6zosségi oldalanak kovet6i és nem kovetdi korében a markakdzos-
ség pszichologiai érzetének lojalitasra gyakorolt hatasa eltérden jelenik meg.

H7c: A fesztival kozosségi oldalanak kovetdi s nem kovetdi korében a markakdzos-
ség pszichologiai érzetének szajreklamra gyakorolt hatasa eltérden jelenik meg.

A fesztival kozosségi oldalanak kovetdi €s nem kdvetdi korében a markako-
z0sség pszicholdgiai érzetének elkdtelezettségre, lojalitasra és szajreklamra gyakorolt
hatasaiban sem mutathat6 ki szignifikans eltérés, igy a H7a, a H7b és a H7¢ hipoté-
zisem elvetem. A hipotézishez kapcsolodoan viszont megemlithetd, hogy az elkote-
lezettség szajreklamra gyakorolt hatasa a fesztival kozosségi oldalanak kovetdi kore-
ben magasabb a nem kovetdkhoz viszonyitva.

A hipotézisek csoportjait és az azok alapjan megfogalmazhaté kovetkezteté-
seket a vizsgalt zenei fesztivalra vonatkozoan (Szegedi Ifjisagi Napok) az 5.13. tab-
lazat foglalja Gssze.

5.13. tablazat A kvantitativ kutatas eredményeként megfogalmazhatd

kovetkeztetések
Hipotézis Dontés Kovetkeztetés
Hipotézis csoport 1  Elfogadva Az énképilleszkedés az altalanos elégedettségre és a markako-
(Hla, H1b) z0sség pszichologiai érzetére is pozitiv iranyu, szignifikans ha-
tast fejt Kki.
Hipotézis csoport 2 Részben A markakdzosség pszicholdgiai érzete az elkotelezettségre és a
(H2a, H2b, H2c)  elfogadva szajreklamra is pozitiv iranyq, szignifikans hatast fejt ki, a loja-
litasra azonban nem fejt ki szignifikans hatast.
Hipotézis csoport 3  Elfogadva A fellépdkkel, a kdrnyezeti elemekkel és a hangulattal valo elé-
(H3a, H3b, H3c) gedettség is pozitiv iranyu, szignifikans hatast fejt ki az altala-
nos elégedettségre.
Hipotézis4 Elfogadva A fesztival hangulataval valo elégedettség a markakozosség
pszichologiai érzetére pozitiv iranyu, szignifikans hatast fejt ki.
Hipotézis csoport 5 Elfogadva Az altalanos elégedettség pozitiv irany(, szignifikans hatast fejt
(H5a, H5b, H5c) ki a szajreklamra, a lojalitasra és az elkGtelezettségre is.
Hipotézis csoport 6 Elfogadva Az elkotelezettség a szajreklamra és a lojalitasra is pozitiv ira-
(H6a, H6b) nyu, szignifikans hatast fejt ki.
Hipotézis csoport 7 Elvetve A fesztival kozosségi oldalanak kovetdi és nem kovetdi koré-

(H7a, H7b, H7c)

ben a markak6zosség pszichologiai érzetének elkotelezettségre,
lojalitasra és szajreklamra gyakorolt hatasaiban nem mutathatd
ki szignifikans eltérés.

Az elkotelezettség szajreklamra gyakorolt hatasa a fesztival ko-
z0sségi oldalanak kovetdi korében magasabb a nem kovetdk-
hoz viszonyitva.

Forras: sajat szerkesztés
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Az eredmények alapjan egyrészt a fesztivdl hangulata—markak6zosség
pszichologiai érzete—elkotelezettség lojalitas vonal emelhetd ki. A valtozok egymasra
gyakorolt hatasai alapjan tehat érdemes lehet akar a fesztival kommunikacioja, akar
az arculat esetén érzelmekre hat6 elemeket szerepeltetni, valamint kdzosségépitd
akcidkba kezdeni, hiszen mindkét tényezd az ujralatogatasi szdndék er6sodéséhez ve-
zet. Masrészt a fellépok—altalanos elégedettség—szajreklam vonal jelenik meg hang-
sulyosabban, ahol a megfeleld, a latogatok izléséhez illeszkedo fellépok kivalasztasa
valamint az altalanos elégedettség fokozasa az esemény tovabbajanlasara valo szan-
dékot novelheti.

5.5. A4 fejezet 0sszegzd megallapitasai

A primer kutatas keretében egy pilot-, egy kvalitativ- és egy kvantiativ kutatasi fazis
is megvaldsitasra keriilt. Az eredményeket tekintve az alabbiak fogalmazhatok meg:

— A pilot kutatds eredményeként emelhet6 ki a nemzetkozi skalak alkalmazha-
tosaga, illetve a markak6zosség pszichologiai érzetének a modellben valo
szerepeltetése.

— A kvalitativ kutatas eredményeként megallapithato, hogy hazai zenei feszti-
valok esetén is beszélhetlink markazasrol, tovabba a befolyasold tényezok fel-
tarasa keretében az énképilleszkedés szerepe emelkedett ki, amellyel a pilot
kutatas elméleti modelljét béviteni sziikséges.

— A kvantitativ kutatas eredményei koziil a modellbdl egyrészt a fesztival han-
gulata—markakozosség pszichologiai érzete—elkotelezettség lojalitas vonal
emelheto ki. Masrészt a fellépdk—altalanos elégedettség—szajreklam vonal je-
lenik meg hangstulyosabban a vizsgalt hatasok alapjan.

A primer kutatas eredményei alapjan a fesztivalmenedzsment szamara az alabbi ja-
vaslatok fogalmazhatok meg:

— A vizsgalt zenei fesztival szamara a fesztivalhoz valo ragaszkodas és jrala-
togatasi szandék novelése végett érdemes lehet markak6zosség épitd tevé-
kenységet végezni, a fesztival hangulatanak pozitiv megitélésére és a feszti-
valozok énképével valo illeszkedésére torekedni. A markakozosség épito te-
vékenységhez a fesztivalon csoportos programokat lehet célszerli szervezni,
vagy fesztival el6tt csoportos feladatok, versenyek jelenthetnek kdzosségi él-
ményt. A fesztival stilusanak és a fesztivalozok énképének illeszkedéséhez
pedig elére meg lehet kérdezni a fesztivalozokat a latni kivant fellépokrol.

— A fesztivallal vald altalanos elégedettség fenntartasa és ndvelése a to-
vabbajanlasban jatszik kulcsszerepet. Az altalanos elégedettséghez pedig a
fellepokkel valo elégedettség jelenik meg kiemelt szerepben, igy a megfeleld
mindségi eléadast nyujto fellépOk kivalasztasa és a fesztivalozok igényeinek
megfeleld program dsszeallitasa fontos.
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A Facebook oldal kdvetdi valamint nem kovetdi esetén a markakdzosség
pszichologiai érzetének lojalitasra, elkotelezettségre és szdjreklamra gyako-
rolt hatdsa nem kiilonbozik. Ez azt jelenti, hogyha egy fesztivalozoban kiala-
kul a kozosségérzet, akkor nem kell, hogy ez a kdzosségi oldal kdvetésében
is megjelenjen, anélkiil is kimutathat6 az elkotelezettségre és szdjrekldmra
gyakorolt pozitiv hatas. Az elkdtelezettség azonban a kovetdk korében erd-
sebb hatast gyakorolt szajreklamra a nem kdvetékhoz képest, azaz ha kialakul
aragaszkodas az online kdzegben nagyobb valdszinliséggel okoz tovabbajan-
lasokat. Mindez arra vilagit rd, hogy a fesztivallal fontos az elkotelezettség, a
ragaszkodas kialakitasa, amelynek alakitasaban akar kommunikalasaban az
online koz0sségi oldal részt vehet.



6. Osszefoglalas

A konyv kdzponti kérdésében arra kerestem a valaszt, hogy a markak6zdsség pszicho-
logiai érzete értelmezhetd-e, €s amennyiben igen, az hogyan hat az elkotelezettségre,
a lojalitasra és a szajreklamra. A kérdés megvalaszolasahoz a szakirodalmi attekinté-
sen tul egy pilot kutatast, kvalitativ kutatast és kvantitativ kutatast alkalmaztam, mivel
a valaszt csak egy komplex modell keretében lehet megadni, ami egyéb befolyasold
tényezoket is tartalmaz.

A szakirodalmi attekintést mindezek alapjan a zenei fesztivalok fogalmanak
¢és fontossaganak tisztdzasaval kezdtem. Ezt kovette a kozponti kérdésben megjelend
markakozosségek pszichologiai érzetének hatterében huzodo csoportelméletek le-
irasa, majd a markakozosségek pszichologiai érzetének az attekintése. A komplex mo-
dell bemeneti valtozdiként az énképilleszkedés és az elégedettség fogalmanak a tisz-
tazésa jelent meg, majd a kimeneti valtozoként megjelentd lojalités, elkotelezettség és
szajreklamhoz kapcsolodd megkdzelitések ismertetésére keriilt sor. A szakirodalmi
attekintésben megjelend altalanos elméletek leirasa mellett torekedtem a zenei feszti-
valokra alkalmazhat6 fogalmak meghatarozasara is. A szakirodalmi attekintés ered-
ményeként a markakozosségek kapcsolatos fogalmak rendszerezése, valamint a
zenei fesztivalokra vonatkozéan a markakozosségek pszichologiai érzetének, az
énképilleszkedésnek, az elégedettségnek, a lojalitisnak, az elkotelezettségnek és
a szajreklamnak a meghatarozasa emlitheto.

A pilot kutatas keretében arra kerestem a valaszt, hogy egy hazai zenei fesz-
tival esetén hogyan alkalmazhatok a nemzetkozi tanulmanyokban mar megjelend fo-
galmak, valamint a markak6zosség pszichologiai érzetének hatasa kimutathato-e. On-
line kérdéives megkérdezést alkalmazva, 185 f6 valaszadot eredményezve megalla-
pitottam, hogy egy hazai zenei fesztival esetén is megjelenik, €s értelmezhet6 a mar-
kako6zdsség pszicholdgiai érzete, €s az pozitiv hatast fejt ki az elkotelezettségre, a lo-
jalitasra és a szajreklamra is. A pilot kutatas eredményeként emelhet6 ki a nemzet-
kozi skalak alkalmazhatésaga, illetve a markakozosség pszichologiai érzetének a
modellben valé szerepeltetése. Azonban a modell bovitése még tovabbi esetleges
magyarazdovaltozokkal sziikséges.

A kvalitativ kutatas keretében arra kerestem a valaszt, hogy hazai zenei fesz-
tivalok esetén a beszélhetiink-e egyaltalan markazasrol, valamint a fesztivallatogatast
a pilot kutatashoz képest milyen egyéb tényezok befolyasoljak. Hairom fokuszcsopor-
tos megkérdezést alkalmazva a kvalitativ kutatas eredményeként megallapithato,
hogy hazai zenei fesztivalok esetén is beszélhetiink markazasroél, tovabba a befo-
lyasold tényezok feltarasa keretében az énképilleszkedés szerepe emelkedett ki,
amellyel a pilot kutatas elméleti modelljét boviteni sziikséges. A kvalitativ kutatas
ravilagitott arra is, hogy a fesztivalon valo részvétel végsé dontésében a baratok €s az
ar is fontos szerepet jatszik, azonban e tényezok az Gjralatogatas szandékat nem biz-
tos, hogy alakitjak.
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A kvantitativ kutatéds keretében a konyv f6 kérdésében megjelend markako-
zOsségek pszichologiai érzetének elkotelezettségre, lojalitasra és szajreklamra gya-
korolt hatasat vizsgaltam. A kvantitativ kutatas papir alapt kérdéives megkérdezés-
sel tortént a 2015. évi Szegedi Ifjusagi Napokon 707 6 valaszadot eredményezve.
A kvantitativ kutatas soran a latens valtozok kozotti kapesolatok és ezaltal a megfo-
galmazott hipotézisek vizsgalatat PLS utelemzés €s bootstrap algoritmus segitségével
végeztem el. A hipotézisek vizsgalatat kovetéen az alabbi kovetkeztetések fogalmaz-
hatok meg:

— Az énképilleszkedés az altaldnos elégedettségre és a markakozdsség pszicho-
logiai érzetére is pozitiv iranyu, szignifikans hatast fejt ki.

— A markakozosség pszichologiai érzete az elkotelezettségre és a szajreklamra
is pozitiv irdny1, szignifikans hatast fejt ki, a lojalitdsra azonban nem fejt ki
szignifikans hatést.

— A fellépokkel, a kdrnyezeti elemekkel és a hangulattal val6 elégedettség is
pozitiv iranyu, szignifikans hatast fejt ki az altalanos elégedettségre.

— A fesztival hangulataval val6 elégedettség a markakozdsség pszichologiai ér-
zetére pozitiv irdny1, szignifikans hatést fejt ki.

— Az altalanos elégedettség pozitiv iranyu, szignifikans hatast fejt ki a szajrek-
lamra, a lojalitasra és az elkotelezettségre is.

— Az elkotelezettség a szajreklamra és a lojalitasra is pozitiv iranyu, szignifi-
kans hatast fejt ki.

— A fesztival kozosségi oldalanak kovetdi €s nem kdvetdi kdrében a markako-
z0sség pszichologiai érzetének elkotelezettségre, lojalitasra és szajreklamra
gyakorolt hatdsaiban nem mutathat6 ki szignifikans eltérés. Az elkotelezett-
ség szajreklamra gyakorolt hatasa a fesztival kozosségi oldalanak kovetdi ko-
rében magasabb a nem kovetokhdz viszonyitva.

A kvantitativ kutatas eredményei koziil talan a leginkabb meglep6 az, hogy
a markakozosség pszicholdgiai érzetének lojalitasra gyakorolt kozvetlen hatasa
nem igazolhat6, viszont az elkotelezettségen keresztiil kozvetett médon hat a lo-
jalitasra. Tovabba a hangulat markak6zosség pszichologiai érzetére, a markak6zos-
ség pszichologiai érzetének az elkotelezettségre és az elkotelezettség lojalitasra gya-
korolt jelentds hatasai a markakozosség pszichologiai érzetének a fontossagat és
modellben valé szerepeltetését emeli ki. A szajreklamra pedig emlitésre mélto hatast
az altalanos elégedettség, arra pedig a fellépOk szerepe fejt ki.

A konyvben megjelend kutatas eredményei alapjan a tudomanyos- és az tizleti
szféra, azaz a fesztival menedzserei szdmara megfogalmazhatok az eredmények al-
kalmazasara vonatkozo javaslatok. A fesztivilmenedzsment szdmara a primer ku-
tatis eredményei alapjan megfogalmazott gyakorlati javaslatok emelhet6k ki, melyek
szerint érdemes markak6zosség épitd tevékenységet végezni, a fesztivalozok igénye-
inek megfeleld programot dsszeallitani, tovabba a fesztivalhoz kotddo elkdtelezettseé-
get, ragaszkodast kialakitani és erésiteni. A tudomanyos szféra szemszogébol a
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konyv a markakozosségek, a PLS ttelemzés és a zenei fesztivalok témakorok irodal-
manak rendszerezése és bdvitése miatt szolgél pozitiv hozadékkal. Azonban egyes
valtozok egymasra gyakorolt hatasa a zenei fesztivalok teriiletén til, altalanossagban
véve is érdekes elemként ragadhaté meg. Az énképilleszkedés modellbe vald beillesz-
tése tjdonsagként jelentik meg, valamint a markakdzosségre gyakorolt hatasa is 1j-
szerli eredménynek tekinthetd. Az elégedettség és lojalitas viszonyanak vizsgalata bar
hosszu évtizedekre vezethetd vissza, és vitatott, hogy egyaltalan 1étezik-e kapcsolat a
két fogalom kozott. A kutatdsom eredménye az Osszefiiggést partolok taborat erdsiti,
hiszen az altalanos elégedettség kdzvetleniil €s az elkotelezettségen keresztiil is hatast
gyakorol a lojalitasra. A lojalitas és az elkotelezettség, azaz a magatartasi és az attitii-
dinlis elemek kapcsolata is ellentmondasos. Azonban a kutatdsom arra ravilagitott,
hogy amennyiben a lojalitast magatartasi elemként értelmezziik, azt az elkdtelezettség
befolyasolja zenei fesztivalok esetén. Szamomra meglepd eredményként kiemelheto,
hogy a kvantitativ kutatasban a markako6zosség pszichologiai érzete a lojalitasra koz-
vetleniil nem gyakorol hatast, csupan az elkotelezettségen keresztiil, kozvetett modon.
Ez azonban arra vilagit ra, hogy az érzelmi elemek kapcsolodnak egymashoz a hatast
erésitve, ami végiil az elkotelezettségen keresztiil jelenik meg a lojalitast tekintetében.

A kutatasnak azonban szamos korlatja, nyitott kérdése megemlithetd. A pri-
mer kutatdsban megfogalmazott kovetkeztetések egy szegedi zenei fesztivalra vonat-
koznak, felmeriilhet kérdésként, hogy az Osszefiiggések vajon altalanosan, hazai zenei
fesztivalok esetén is értelmezhetok? Az altaldnosithatosag a fesztivalozok relativ fia-
tal életkora miatt is korlatokba iitkézik. A fiatalok viszonylag gyorsan valtoztatjak a
preferenciaikat, igy az eredmények egyfajta pillanatképként értelmezhetok. A kérdé-
sek megvalaszolasara jovobeli, mas zenei fesztival(ok)ra vagy egy tobb éven keresz-
tiil alkalmazott kutatas adhat valaszt.

A relativ fiatal kozonségbol fakadoan az is felmeriilhet kérdésként, hogy a
markahiiség egyaltalan milyen id6tavon értelmezhet6? Lehetséges, hogy a fesztivalo-
z6k kozonsége par év alatt kioregszik a fesztivalokon vald szorakozasbol? A kérdést
szintén egy tobb évet feldleld kutatassal lehetne megvalaszolni. Valamint olyan fesz-
tivalszervezok esetén, ahol a termékportfolion tobb, eltérd profila fesztival is szerepel,
a preferenciavaltast is lehetne vizsgalni. Illetve a fiatalok preferenciavaltozasanak kér-
deskorét a kutatas témajanak kiterjesztésével is lehetne orvosolni. A kdnnytlizenei
fesztivalok helyett példaul a komolyzenei fesztivalok kutatasa esetén mar nem allna
fenn az el6bb emlitett probléma, azonban a kutatasban megjelené fogalmak értelme-
zése termék-, szolgaltatas- és szituaciofiiggd, igy az operacionalizaldst és a modell-
épitést az 0j kutatasi teriilet specifikumai szerint kell médositani.

A pilot- és a kvantitativ kutatdsban a markakozosségek és a lojalitas viszonya
ellentmondasosan jelent meg, amely szintén tovabbi vizsgalatokat igényel. Ennek le-
het az is oka, hogy pilot kutatas a fesztival utdlagos értekelésére, a kvantitativ kutatas
pedig a fesztivalon torténd értékelésekre iranyult, illetve a kvantitativ kutatasban mar
egy, a kvalitativ kutatas eredményeire is épit6, bévebb modell jelent meg. Valamint a
modell tovabbi dsszefiiggéseinek feltarasahoz a kozosségi oldal kdvetésén tal tovabbi
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moderald valtozdkat lehetne bevonni, ezek azonositdsa azonban szintén egy jovobeli
kvalitativ kutatds keretében valosulhatna meg. A konyv azonban ravilagit arra, hogy
a markako6zosségek pszichologiai érzetének vizsgalata fontos, és még a jovoben is
aktualis kutatasi kérdés marad. Tovabba a tobb évet és szakaszt feldleld kutatds lebo-
nyolitdsa szdmomra is szamos hasznos €s egyéb kutatési teriileteken is alkalmazhatd
tanulsaggal és tapasztalattal zarult.
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1. melléklet A pilot kutatas sordn alkalmazott kérd6éiv

Kedves Valaszado,

a kérddivben a fiatalok a Szegedi Ifjusagi Napok zenei fesztivalhoz kapcsolodo véle-
kedését, attitiidjeit vizsgalom. A kérdoiv kitoltése anonim €s dnkéntes, par percet vesz
igénybe. A kutatas egy konferencia eldéadas részét képezné, a kitoltéssel nagyon sokat
segitenél a munkamban.

Koszonettel,

Kazar Klara

tanarsegéd

Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar
kazar.klara@eco.u-szeged.hu

Melyik évben vettél részt legutobb SZIN-en? *

el fshen

Gondolj arra a SZIN-re, amelyen legutobb részt vettél, és értékeld a fesztivalt az
alabbi allitasok szerint!

Mi a véleményed az el6adokkal, program ésszeallitassal kapcsolatban? *
Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitdsokkal!

egyaltalan teljes mér-

nem értek 5 3 4 tékben nem tu-

egyet az egyetértek dom

allitassal az allitassal
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nem értek 3 tékben nem tu-
egyet az egyetértek dom
allitassal az allitassal
Elégedett voltam a
program Osszeallita- C f_' C C f-' T
saval

Milyen érzelmi tapasztalok meriiltek fel a fesztivallal kapcsolatban? *
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mo- 'S 'S 'S 's 'S 'S
szféra
arado
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Altalinossagban mennyire voltil elégedett a SZIN-nel? *
Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal!

egyaltalan teljes mér-
nem értek 3 4 tékben nem tu-
egyet az egyetértek dom
allitassal az allitassal
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volt a fesztival
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fesztival

Milyennek latod a SZIN-re jarok kozosségét? *
Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal!

egyaltala teljes mér-
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zet 1étezik koztem és
mas SZIN-en részt ve-
vok kozott
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Mennyire tekinted magad elkotelezettnek a SZIN irant? *
Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal!

egyaltalan teljes mér-
nem értek 2 3 tékben nem tu-
egyet az egyetértek dom
allitassal az allitassal
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. { { { { {
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lennék, ha nem . f_' r . . r
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Mi a véleményed a kovetkezé fesztivalon valo részvétellel kapesolatban? *
Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal!

egyaltalan teljes mér-
nem értek tékben nem tu-
3 4 ,
egyet az egyetértek dom
allitassal az allitassal
Mar most biztos va-
gyok benne, hogy I I I I r r
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vetkezd SZIN-en is
Lehetséges, hogy
Gjra elmegyek a . . . C C C
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nem értek tékben nem tu-
2 3 4 ,
egyet az egyetértek dom
allitassal az allitassal

Egy-két kevésbé jo
‘Fape}sztalat erl.lenf:re - . . - I I
is biztosan Gjralato-
gatnam a fesztivalt

Megosztod a fesztivallal kapcsolatos véleményed masokkal? *

Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal!

egyaltalan teljes mér-
nem értek tékben nem tu-
3 4 ,
egyet az egyetértek dom
allitassal az allitassal
Az ismerdseimnek elmesélem a - coc I r r

fesztival pozitiv élményeit
Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik
kérdéssel fordulnak hozzam a C . C C C

fesztivallal kapcsolatban

Ajanlom ismerdseimnek, barata-

imnak a fesztivalon vald részvé- - [ . i -
telt

Az ismerdseimnek elmesélném a

fesztivalon esetlegesen felme- C IS SR & C C

rlil6 negativ tapasztalatokat

Koveted ("likeoltad') a SZIN facebook oldalat? *
e igen
e nem
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Hany éves vagy? *

Nemed? *
e Férfi

e NO§

Milyen tipusi telepiilésen van az allandé lakhelyed? *
e Fdvaros

e Megyeszékhely
e Varos (nem megyeszékhely)
o Kozség, falu

Mi a legmagasabb iskolai végzettséged? *
o Alapfokl végzettség

o Kozépfoku végzettség
o Felsofoku végzettség

Jelenleg mivel foglalkozol? *
o Kozépiskolai tanuld vagyok

e FelsOoktatasban hallgaté vagyok
e Fdallasban dolgozom
e Egyéb:
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2. melléklet Interji vazlat a fokuszcsoportos megkérdezéshez

1. Bemutatkozas, ki jart fesztivalon, milyen fesztivalon jart?
Aki volt mar fesztivalon, miért vett részt?
Mit gondolnak, aki nem nem volt még fesztivalon miért nem vett részt?

2. Milyen tényez6k jatszanak szerepet a fesztival valasztasakor?

A résztvevok kapnak kartyakat, amelyeken kiillonboz6 tényezok lesznek feltiintetve.
Feladadat: rakjak sorrendbe, mely tényezo a legfontosabb egy fesztival valasztasa
esetén.

(Szituacio: eldontotték, hogy mennek a fesztivalra, és ki kell valasztani a fesztivalt.)
frjak is ra a sorszamot, és jel6ljék, hogy vissza lehessen kovetni a sorrendet.

KIEGESZIT, ha valamit nagyon hianyol — iires kértya!

. ¢lmény

. fellépok

. kimozdulas

. baratok ott legyenek

. hozzam hasonlé kdzonség legyen
. kozkedvelt fesztival legyen

. szallaslehetdségek

. arszinvonal

. tisztasag

Hagyjak leforditva, késobb vitatjuk meg.

3. Egyébkén milyen fesztivalokat ismertek? Melyikre jartok?
Spontan fesztivalemlités

4. Ujabb feladat
A résztvevok kapnak ijabb kartyakat, tovabba az asztalon feltiintetésre kertil 6 fesz-
tival:

. SZIN

. SZIGET
. SOUND
. VOLT

. EFOTT

. Hegyalja

A kartyakat szét kell osztani a fesztivalok kdzott aszerint, hogy az adott tulajdonsag
szerinte (vagy masok szerint, akik mar jartak ott) mely fesztivalra leginkabb jellemzd.

KIEGESZIT, ha valamit nagyon hianyol — iires kértya!
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5 tulajdonsag par

. igényes kozonség—igénytelen kozonség
. olcso—draga

. tiszta—koszos

. nemzetkodzi—csaladias, zartabb

. trendi, ,,mend”-hagyomanyos

5. Megyvitatni mindkét kartyas feladatot.

Mindenki felfedi a kartyakat. Miért az a legfontosabb, miért lehetnek eltérések?
Felfedjiik a fesztivalokhoz rendeltek jellemzoket is, mit gondolnak ezekrdl?

Milyen egyéb fontos valasztasi tényezok lehetnek? Példaul a tavolsag hogyan szamit?
(Kozel legyen, vagy messze legyen?)

Ki mit értett fesztival élmény alatt?

Kozkedvelt — csak azért megy, mert ,,mend”, mit gondolnak errdl?

6. Marka, arculati elemek jelentosége

Van-e a fesztivaloknak elkiiloniilt imazsa? Markaja? Miben nyilvanul meg? Arculati
elemeket tudnak-e felsorolni?

Mennyire szamit ez? Mennyire fontos, hogy az adott fesztivalnak legyen egy imazsa?
Fesztivalonként kiilonbozik-e?

Hordjak-e az arculati elemként emlitend6 karkotét? Miért?

Ha van imdazs, akkor beszélhetiink-e tipikus SZIN-es vagy Sound-os ,,arc”-r61?

Ezek alapjan mondhatjuk azt, hogy a latogatassal fejezziik ki, hogy SZIN-esek, SO-
UND-osok vagyunk? Ez mennyire fontos?

7. Lojalitas

Az Ujralatogatast szerinted hogyan lehet értelmezni?

Vannak-e konkrét fesztivalhii fesztivalozok, akik csak egyhez ragaszkodnak? (mar-
kahtiség)

Vannak-e altalaban fesztivalimado fesztivalozok, akiknek mindegy mi, csak fesztival
legyen? (fesztivalhiiség)

Mi befolyasolja azt, hogy ujra elmész-e egy fesztivalra? Més-e a markahi és feszti-
valhii tagoknal?

Ujralatogatasnal mennyire szamit az elsd fesztivalon tapasztalt élmény? Meddig tart
ki?

8. Zaras: valaszd ki a kedvend fesztivalod
Mit tudnal mondani, milyen élmény az, amiért imadod/utalod?
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3. melléklet A kvantitativ kutatds soran alkalmazott kérd6iv

Kérdezobiztos: [ 1] Kérdbiv sorszam: [ [ 11 1[]
Teriiletkod:
Idékod: [0

SZIN Kutatas 2015

Dél-Alfoldi Regionalis
Tarsadalomtudomanyi Kutatasi Egyestilet

Az alabbi kérddiv egy kozvélemény-kutatds része. A kérdotv kitoltése onkéntes, a
kapott adatokat kizdrdlag dsszesitve kezeljiik, a valaszadé nem azonosithato azok
alapjan. Kériink, hogy a kérddiv kitoltésével segitsd munkdankat! A kérdésekre adott
valaszokat a megfeleld szamjel bekarikdzdsdval tudod megadni.

Koszonjiik!

Kitoltés datuma: 2015. augusztus 24. 25. 26. 27. 28. 29.
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1. Mely napokon tart6zkodsz kint a Szegedi Ifjusagi Napokon?
2015. augusztus 24.  25. 26. 27. 28. 29 vagy minden nap
2. Honnan értesiiltél a SZIN-ré1? (Tobbet is bejelolhetsz!)
1 RTLKIlub 16 Képes ifjusag (Vajdasag)
2  zenei tv csatornak 17 Délmagyarorszag
3 HelyiTV 18 Délmagyarorszag online
4 Helyi radié 19 Rockélet
5  Kereskedelmi radié 20 Rockinform
6  Ujvidéki radio 21 Langolo Gitarok Ujsag
7 Utcai plakat 22 Langolo Gitarok weboldal
8  Koncerten, fesztivalon szordlap 23 Nemzeti Sport weboldal
9  Index.hu 24 NOk Lapja Café weboldal
10 A fesztival honlapjardl: szin.org 25 facebook
11 SZIN hirlevél 26 twitter
12 Youtube.com 27 mymusic
13 Valamelyik egyetemi/foiskolai ujsag 28 Baratoktol, ismerdsoktol
14 Napi- és/vagy hetilapbol 29 Ismerem, visszajard vagyok
15 METROPOL 1ujsagbol 30 Egyéb, éspedig................
3. Mennyire hataroztik meg az alabbi té- | Egyaltalan Teljes mér-
nyez6k, hogy Kkijottél a SZIN-re? nem tékben
1. Baratok miatt 1 2 3 4
2. A SZIN hangulata miatt 1 2 3 4
3. Pasizni/csajozni 1 2 3 4
4. Epp Szegeden tartozkodom 1 2 3 4
5. A zenei felhozatal miatt 1 2 3 4
6. Konkrét koncert miatt:
........................ 2 3 4
7. Mert ez a legzoldebb fesztival 1 2 3 4
8. Kedvezd arak miatt 1 2 3 4
9.
Egyéb:...oooiiiiiiiiiiiii 1 2 3 4
4, Hanyadik alkalommal jarsz a (2003 6ta megujult) SZIN-en?

....... alkalom - Ha els6 alkalommal, akkor TOVABB A 6 .kérdésre
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5. Ha mar voltal korabban is a SZIN-en, milyen valtozasokat latsz az elmult
évekhez képest?
Sokkal Rosz- Nem latok Jobb _Sokkal
rosszabb | szabb valtozast jobb
1. A szervezésben 1 2 3 4 5
2. A koncertek, zenei ren-
dezvények kindlatdban ! 2 3 4 S
3. A szolgaltatasok terén 1 2 3 4 5
6. Szerinted milyen a SZIN megitélése orszagosan?
1. Alig ismerik az orszagban, ez egy ,,vidéki” fesztival
2. Csak a régidban ismert
3. Az orszagban viszonylag jol ismerik az emberek
4. Ez egy jelent0s, orszagos fesztival
7. Milyen fesztivalokon voltal idén nyaron? (Tobbet is bejeldlhetsz!)
1.  Fishing on Orfii 7. Strand Fesztival
2. VOLT fesztival (Sopron) 8.  B.my.Lake Fesztival
3. Balaton Sound (Zamardi) 9. Fezen
4.  Campus Fesztival 10. Koros-toroki Napok
5. EFOTT 11. Egyéb hazai, éspedig:.............cccenenn..
6.  Sziget 12.  Egyéb kiilfoldi, éspedig:.....................
13. Nem voltam masik fesztivalon
8. A belépé aran Kkiviill mennyi pénzt tervezel elkolteni itt tartézkodasod
alatt?
L. Napi....ccoovennnnnnn Ft
2. Osszesen............. Ft
9. Mennyi pénzt koltesz atlagosan a SZIN-en egy nap alatt?
1.Etelre ..................... Ft
2. Italra ..o, Ft
3. Egyébre: ................. Ft
10. Mennyi pénzt koltesz atlagosan a SZIN idején a varosban, ha kimész, egy
nap alatt?
1. Etelre ..................... Ft
2. Italra ..o, Ft
3. Egyébre: ................. Ft
11. Mennyit koltesz koriilbeliil egy atlagos este, ha nem fesztivalra mégy sz6-
rakozni?
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12. Mennyire tartod sziikségesnek egy fesztivalon az alabbi szolgiltatasokat?
Teljesen Kifejezetten
sziikségtelen sziikséges

1. ATM 1 21314]|5 6

2. Mobiltelefon feltdltés 1 213]14|5 6

3. Szelektiv hulladékgyiijtés 1 2134|565 6

4. Komposztalhato étkészlet 1 2134|565 6

5. Internetezési lehetdség 1 2134|565 6

6. Gyogyszertar 1 213|4|5 6

7. Csomagmeg0rz0 1 2134|565 6

8. Parkolo 1 213]4]|5 6

9. Kerékpartarolo 1 21314]|5 6

10. Fesztival Kartya 1 213]4]|5 6

11. WIFI 1 21314|5 6

12. Dohanybolt 1 213145 6

13. Milyen szolgaltatasokat vennél igénybe szivesen a SZIN-en, amikkel idén

nem talalkoztal? (konkrét cégnevet is emlithetsz)

14. Altalanossagban milyen nem zenei programokat latnal még szivesen a

SZIN-en?

15. Mennyire vagy elégedett a SZIN kovetkezo szolgaltatisaival?

Nagyon Nagyon

elégedetlen elégedett
1. A teriilet tisztasaga 1 213|415 6
2. Tisztalkodasi lehetOségek 1 213|415 6
3. A rendezok 1 2 13|45 6
4. A szervezettség 1 213|415 6
5. Vendéglatohelyek, biifék 1 213|415 6
6. Ital arak 1 2 13|45 6
7. Etel 4rak 1 2 13]4]5 6
8. Info-ponts)k, informéaciok a 1 sl 3lals 6
programokrol
9.Fellépok 1 213|415 6
10. Biztonsagi szolgalat 1 2 131415 6
11. Okotudatos kezdeményezések 1 2131415 6
12. Nem zenei programok 1 213|415 6
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16. Osszességében mennyire vagy elégedett a SZIN-nel?
Egyaltalan Teljes
nem értek mértékben
egyet egyetértek
1. Elégedett vagyok a fesztivallal 1 21314 5
2. (")s.sz’ességében magas szinvonala a 1 213124 5
fesztival
3. Feliilmulja varakozasaimat a fesztival 1 2134 5
4. Szerintem j6l dontottem, hogy részt 1 21314 5

veszek a fesztivalon
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17. Mit gondolsz a SZIN-r61? Jelold meg, hogy mennyire értesz egyet az

alabbi allitasokkal!

Egyal-
talan
nem
értek

egyet

Teljes
mér-
tékben
egyet-
értek

1. Ugy gondolom, hogy j6 eldadok 1épnek fel

1

5

2. Elégedett vagyok az eléadok produkcidjaval

3. Elégedett vagyok a fellépdk szamaval

4. Elégedett vagyok a program dsszeallitasaval

5. A SZIN zenei programja a zenei izlésemhez hasonl6

6. A SZIN résztvevoi hozzam hasonldak

7. A SZIN stilusa, atmoszféraja illeszkedik az én stilu-
somhoz

8. J6 atmoszféra van a fesztivalon

9. Aradé jokedv van a fesztivalon

10. J6 buli a fesztival

11. Extazis uralkodik a fesztivalon

12. Barati 1égkor van a fesztivalon

13. Csaladias hangulat van a fesztivalon

14. A SZIN-en valo részvétel egyfajta kozosségi érzetet
nyUjt szamomra

S L R R

N ININININININ N INNININININ

W ([ WWWWWW| W  Wwwwwlw

e N I I I R R NI AR

ol (orjohjorjorljorlo1f o1 (oo Oo1| 01|01

15. Mas résztvevokkel egyfajta kapcsolodasi pontot jelent
a SZIN

16. Erés koteléket érzek a SZIN-re jarok kdzott

17. Ers "bajtarsiassag" érzet létezik koztem és mas
SZIN-en részt vevok kozott

18. Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez

19. A fesztivalok kozo6tt szamomra a SZIN kiemelt fon-
tossaggal bir

20. Csalddott lennék, ha nem vehetnék részt a SZIN-en

21. Tervezem, hogy részt veszek a kovetkez6 SZIN-en is

22. Nagyon valdszinii, hogy Ujra elmegyek a fesztivalra

23. Egy-két kevésbé jo tapasztalat ellenére is Gjralatogat-
nam a fesztivalt

I e I

N (INNIN DN I DN NN

W ([ WWW| W (W W W w

N R R LI S R R -

ol (orjonjol o (o1 o1 (o1 O

24. Az ismer6seimnek elmesélem a fesztival pozitiv él-
ményeit

(BN

N

N

25. Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik kérdéssel fordulnak
hozzam a fesztivallal kapcsolatban

(BN

N

N

26. Ajanlom ismerdseimnek, barataimnak a fesztivalon
valo részvételt
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18. Néhany idei zenei rendezvényrdl érdekelne a véleményed. Kérlek, oszta-
lyozd ezeket az iskolai érdemjegyeknek megfeleléen. Mennyire voltal elégedett...
Nem
Nagyon Nagyon , Nem
. , Nem érde-
elégedet- elége- | . | volt
len dett voltam | kes sza- még
momra
1. ... a Magashegyi Un-
derground koncerttel? 1 S ! 8 9
2. ... az Anna & the Bar-
bies fellépésével? 1 5 ! 8 9
3. ... az 30Y koncertjé- 1 5 7 8 9
vel?
4, ... a P.u’nnany Massif 1 5 7 8 9
koncertjével?
5. . a Russkaja koncert- 1 5 7 8 9
jével
6. ... DJ Just-inn misora- 1 5 7 8 9
val
7. ... aScooter fellépésé- 1 5 7 8 9
vel
19. Mennyire fontos szamodra, hogy Kkiilfoldi fellépdk is szinesitsék a SZIN
programjat?
1) Egyaltalan nem fontos
2) Nem fontos
3) K6z6mbos
4) Fontos
5) Nagyon fontos
20. Milyen eléadokat (zenekarokat, DJ-t) latnal szivesen a SZIN-en 2016-
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21. HA LATOGATTAD a SZIN webes feliileteit, osztilyozd Gket az alabbi
szempontok szerint (1-es legrosszabb, 5-s legjobb értékelés):
Ha nem 2TOVABB a 23. szamu kérdésre

szin.org

1. ...megfelel eligazitast nyujt a programokrol 1123 [4]5]6

2. ...szbrakoztatd, humoros 1|12 | 3| 4|5 |nemlatogat-
3. ...¢s Osszességeben ilyennek értékelem: 123|465 |tam

Szegedi Ifjusagi Napok (SZIN) official, facebook

4. ...megfeleld eligazitast nyujt a programokrol 112(3]4]5]6

5. ...szorakoztatd, humoros 1|2 |3 | 4|5 |nemlatogat-
6. ...¢és Osszességében ilyennek értékelem: 112]3|4]|5 |tam

22. Koveted ("likeoltad') a SZIN Facebook oldalat?

1. Igen
2. Nem
23. Talalkoztal-e az alabbi civil kezdeményezéssel?
Igen, vol- :gf)‘l:’s ar Osztélyozd 1-t61 5-
tam mar |. ., Nem [ ig, hogy mennyire
is jartam
ott egyszer ott tetszett!
24, Talalkoztal-e a Civil Utlevéllel? Ha igen, mennyire tetszett a kezdemé-
nyezés?
1. Igen, nagyon tetszett
2 Igen, de nem fontos szamomra
3. Igen, de inkébb zavar6 volt szamomra
4 Nem, nem talalkoztam vele
25. Melyik civil szervezet bemutatkozasa érdekelt a leginkabb? Miért?

6. Gazdagodtal-e uj informaciokkal a civil szintéren?

2

1. Igen, rengeteg és valtozatos informacioval gazdagodtam

2. Igen, de engem csak egyetlen téma érdekelt, mégpedig: .........................
3 Nem talalkoztam 01j ismerettel
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217. Mely témak vonzanak a civil faluban? (Tébbet is megjelolhetsz!)
1. Egészség és sport
2. Kreativitas és kulttra
3. Oktatas
4, Részvétel
5. Fiatalok és a vilag
6. Munkavallalas
7. Onkéntesség
8. Tarsadalmi befogadas
28. Meglatogattad-e a Civil Pédiumot?
1. Igen, egyszer jartam ott
2. Igen, tobbszor is visszalatogattam
3. Nem, nem érdekelt
29. Tetszik-e a Civil Falu arculata?
1. Igen, kiilondsen az alabbi elem: ........................
2. Nem rossz
3. Nem
30. Mi a véleményed az aladbbi szegedi intézményekrol?
Ismerem,
Ismerem, . Ismerem, Ismerem,
. de nem ér- ¢rdekesek ritkan la- | rendszere-
Nem isme- a prog- e
dekelnek a o togatom a | sen jarok a
rem program- ramjal, de program- | program-
g nem lato- | . _. -
jai jait jaira
gatom
1. Belv_aros1 1 2 3 4 5
Mozi
2. IH Reqdez- 1 2 3 4 5
vénykdzpont
3. IH-D2Ifji-
sagi Fejleszto-
és Médiakoz- 1 2 3 4 S
pont
4. Ujszegedi
Partfiird6 és 1 2 3 4 5
Camping
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31. Mit sugall szamodra az IH arculata? Mennyire értesz egyet az alabbi al-
litasokkal?
Egyaltalan | Inkabb Is-is Inkabb igen T’eljes mér-
nem nem tékben
1. Fiatalos 1 2 3 4 5
2. Profi 1 2 3 4 5
3. Igényes 1 2 3 4 5
4. Eroltetett | 1 2 3 4 5
5. Felejtheté | 1 2 3 4 5
6. Vonzo 1 2 3 4 5

2. Milyen kapcsolat van az IH és a SZIN kozott?

Nem tudom

Szerintem semmi

Az IH a 6 tdmogatd

Az IH szervezi

3
1
2.
3. Az IH az egyik tamogato
4
5
6

Az IH kiadta a SZIN-t a Tiszaparty Rendezvényszervez6 Kft.-nek

33. Eléfordult-e, hogy valamilyen anyagi kar ért a SZIN-en?

1. Igen
2. Nem
34. Eléfordult-e, hogy az idei SZIN-en konfliktusba keveredtél idegennel/ide-
genekkel?
1. lgen
2. Nem
35. Most Szegedrdél szeretnénk kérdezni Téged! Mennyire értesz egyet...
Egyaltalan nem | Nem értek | Is- | Egyetér- | Teljesen
értek egyet egyet is tek egyetértek
Szeged a fiatalok va- 1 2 3 4 5
rosa
Sz’ege(! igényes & | 4 2 3 4 5
szép varos
Sz<?gfad. lel}et’ne Eurdpa 1 2 3 4 5
Ifjusagi Fovarosa
36. Nemed:
1. Férfi
2.N§
37.  Eletkorod: ............. év
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38. Mi a jelenlegi csaladi allapotod?

1. Egyediilallo 3. Hazas
2. Parkapcsolatban €16 4. Elvalt
39. Van-e gyereked (ha igen, hany)?
Igen, ...........
0. Nincs
40. Allandé lakoéhelyed (telepiilés):
1. Szeged
2 (Megye/OTSZAZ: «.vveeiee e )
41. A fesztival ideje alatt hanyszor hagyod el a SZIN teriiletét?
e alkalommal
0. Egyszer sem

42. A SZIN ideje alatt hol szallsz meg? Tobb valasz is lehetséges.

1. Otthon 4. Kozeli szallodaban, éspedig:.....................
2. Ismer0s, barat lakasaban 5. Kozeli kolleglumban espedlg ....................
3. SZIN teriiletén 6. Egyéb:..

43. Mi a legmagasabb iskolai végzettséged?
1. 8 altalanos, vagy kevesebb 4. Erettségizett
2. Megkezdett kozépfoka tanulmanyok 5. Megkezdett fels6fokt tanulmanyok
3. Szakmunkas 6. Befejezett felsdfoku tanulmanyok

44, Jelenleg dolgozol-e?
1. Igen )
2. Nem — TOVABB az 46.szamu kérdésre

45, Milyen jellegii munkat végzel?
1. Didkmunka

2. Alkalmi munka

3. Allando, f64llasa munka
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46. Milyen belépdvel veszel részt a fesztivalon?
1. SZIN kedvezményes elOvételes 5. SZIN el6vételes napijegy
bérlet
2. SZIN elévételes bérlet 6. SZIN helyszini napijegy

3. SZTE-s kedvezményes bérlet 7. SZIN felezd napijegy
4. SZIN helyszini bérlet

Kérdezobiztos! Amennyiben a megkérdezett 22 év alatti szegedi, csak akkor kérdez-
zitk az alabbi harom kérdést!

1. Jartal mar korabban fesztivalon?

Igen, tobb alkalommal — TOVABB a 49. kérdésre!
Igen, egyszer — TOVABB a 49. kérdésre!

Nem, ez az els6 alkalom

WA

48. Szamodra mennyire volt fontos, hogy az otthonodhoz kozeli, a sziileid
szamara biztonsagosnak tekintett fesztivalon probald ki, hogy milyen fesztiva-
lozni?

Na- Egyal-
. el e e
gy nem
fontos
fontos

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

49. Hogy érzed, a sziileid biztonsagban tudnak ezen a fesztivalon?

1. Igen, biztosan

2. Talan

3. Nem, biztosan nem

Koszonjiik segitségedet! Ha a jovOben szeretnél a SZIN-nel vagy kornyezettudatos-
saggal kapcsolatos hirlevelet kapni, kérlek, add meg szamunkra az e-mail cimedet!
Ezt harmadik fél szamara nem adjuk ki és csak a Te informalasodra hasznaljuk.



Mellékletek

159

4. melléklet A diszkriminancia érvényesség ellendrzése a Fornell-Larcker kritérium alapjan

PSBC WOM elkit. fellépék halr;%“' KOV lojalitis e, Cnkep
PSBC 0,833
WOM 0422 0911
clkét. 0614 0525 0,874
fellépsk 0,322 0,401 0281 0,777
hangulat 0,599 0,596 0,495 0,494 0,751
kémyezet 0,277 0,382 0269 0450 0,538 0,766
lojalitis 0,395 0,658 0,653 0307 0482 0307 0,884
dltelég. 0423 0533 0465 0641 0607 0525 0505 0,819
énkép 0454 0425 0419 0591 0529 0343 0403 0558 0,857

Forras: sajat szerkesztés

5. melléklet A diszkriminancia érvényesség ellendrzése a HTMT korrelacios aranyszam

alapjan

PSBC WOM elkit. fellépék halr;%”' KOOV lojalitds  4lt.clég.
PSBC
WOM 0479
elkét. 0,725 0,595
fellépék 0,392 0,473 0,340
hangulat 0,706 0,683 0,586 0,604
komyezet 0,344 0458 0327 0584 0,666
lojalitds 0,459 0,747 0,761 0369 0,567 0,375
dltelég. 0501 0600 0544 0784 0713 0645 0,582
énkép 0539 0486 0496 0727 0630 0439 0474 0,670

Forras: sajat szerkesztés



