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Absztrakt

A Hallyu, mint kulturalis jelenség nemcsak a koreai kultara iranti nyitottsagot befolyasolja,
hanem a rajongok vasarldi magatartasat is. A magyar tarsadalomra is hatassal van a K-pop és a
K-drama, ezért a digitalis tér K-pophoz kapcsolddo jellemzdinek jelentdségét vizsgaltuk ebben
a tanulmanyban. A kutatas célja, hogy behatobb elemezés késziiljon ezekrdl a rajongokrol. A
szerzOk egy nemzetkdzileg validalt skdla segitségével vizsgaltdk a hazai rajongok
fandomizaciohoz kothetd dimenzidt, amely alapul szolgalt a szegmentalasi eljarasnak. Ennek
érdekében online kérddiv kertilt kikiildésre. A felmérés alapsokasagat magyar Hallyu-rajongdk
alkottak, akiket kiilonb6z6 kozosségi csoportokon keresztiil értiink el. A felmérésre 495 teljes
kitoltés érkezett. A tobbvaltozos elemzések (faktor-, klaszter-, varianciaclemzés) lehetéséget
adtak, hogy 3 markans szegmens azonositasaval olyan vasarléi profilokat lehessen alkotni,
amely alkalmas a célzott marketingkommunikécios tevékenységre ezen a teriilten. A kutatés
eredményei nemcsak alatdmasztjak a korabbi kutatdsi eredményeket, hanem ki is egészitik
azokat azzal, hogy kifejezetten a magyar rajongdk viselkedését vizsgaljak a digitalizacio
kontextusaban.

Kulcsszavak: Hallyu, K-pop rajongé, médiafogyasztas, szegmentdlas

Abstract

Hallyu, as a cultural phenomenon, not only influences the openness to Korean culture, but also
the purchasing behavior of fans. Hungarian society is also affected by K-pop and K-drama, so
the significance of the characteristics of the digital space related to K-pop was examined in this
study. The aim of the research is to make a more in-depth analysis of these fans. Using an
internationally validated scale, the authors examined the dimension related to fandomization of
domestic fans, which served as the basis for the segmentation procedure. For this purpose, an
online gquestionnaire was sent out. The target population of the survey was Hungarian Hallyu
fans, whom we reached through various social media groups. 495 complete responses were
collected. The multivariate analyzes (factor, cluster, variance analysis) provided the opportunity
to create customer profiles suitable for targeted marketing communication activities in this area
by identifying 3 distinct segments. The results of the research not only support the previous
research results, but also complement them by specifically examining the behavior of
Hungarian fans in the context of digitalization.
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1. Bevezetés

A mai globalizalodd vilagban, amelyben ¢€liink, az internet nemcsak a vallalatok, hanem a
fogyasztok szamadra is lehetdvé tette a globalis kapcsolatok kialakitasat. Ezen kapcsolatok
alapja gyakran a kultara, vagy annak egyes elemei. A kultira interneten keresztiil torténd
globalis elterjedésére talan a legismertebb vilagjelenség a dél-koreai Hallyu. A Hallyu, vagy
mas néven a Koreai Hullam, a koreai tomegkultura vilagméretii elterjedésének gytijtoneve,
amely magéban foglalja a zenét, a sorozatokat, a jatékokat, a koreai konyhat és még sok mast
is (ROLL, 2018). Nemzetkozi szinten egyre tobb kutatas és tanulmény késziil a t¢émaban (KIM
— PARK, 2020), de nagyon kevés olyan van, amely nemzetkdzi Szinten mutatja be annak
magyar vonatkozasait. Jelen tanulmany a korabbi magyar nyelvli szakirodalomra tdmaszkodva
ismerteti a magyarorszagi rajongdk fobb jellemzdit, és primer kutatds eredményeként egy
modellt is alkot a rajongdk digitalis médidhoz vald kotddése és a K-pop/K-drama iranti
szenvedélylik, valamint a koreai kultarat kiilonb6zd szinteken megjelenitd termékek és
szolgaltatdsok vasarlasi magatartasa kozotti kapcsolatrol.

2. Szakirodalmi hattér

A Hallyu a koreai kulturalis tartalom terjedésének jelensége, ami magéban foglalja a popzenét,
dramakat, filmeket, szépség- ¢s divattermékeket, valamint a koreai nyelvet is. Ennek az
ugynevezett Koreai Hullamnak a sikerét kiilonb6zd koncepciokkal lehet magyarazni az
akkulturacion (KIM — KIM, 2015) at a kulturalis diffuzidig (KIM et al., 2015; KIM — PARK,
2016; in KIM — PARK, 2020)). Barhogyan is magyarazzak, a siker gyokerei a koreai kormany
a kulturalis diplomacia egyediilall6 formajanak kialakitdsa (CHEN, 2016; JANG — PAIK, 2012;
in KIM — PARK, 2020)). A makro- és mikrokdrnyezeti kérdéseken tl a professzionalis
marketingtevékenységek is hozzajarultak a jelenlegi hirnév eléréséhez (GAJZAGO, 2021).

2.1. A K-pop és K-drama magyar rajongoi

A koreai hulldm, mint stratégiai megfontolds esetében Eurdopa masodlagos célpiacnak szamit
(Azsia és az amerikai kontinens utan), ugyanakkor a K-pop és K-drama rajongok tabora szamos
eurdpai orszagban is folyamatosan ndvekszik. Tobb tanulmany is bemutatta mar az Egyesiilt
Kiralysag, Franciaorszag, Svédorszdg, Németorszag, Spanyolorszag, Ausztria, Csehorszag,
Lengyelorszag, Romania, Bulgéaria és Szerbia rajongéinak jellemzdit (pl. GAJZAGO, 2021),
de a magyar rajongokrol elsdsorban csak magyar nyelven jelentek meg informaciok. A Hallyu
rajongok korében két nagy kutatas sziiletett (GAIZAGO, 2021; SARI, 2018); mindkettd primer
felméréses kutatas volt, nagyszamu valaszadoval: SARI (2018) 2107, GAJZAGO (2021) pedig
1772 valaszadoval, ami elég jelentdsnek mondhato, ha figyelembe vessziik, hogy 2018-ban a
magyarorszagi rajongok szdma 15 000 koriil volt. Eredményeik szerint a 18 év alatti magyar
rajongok inkabb K-pop és K-draméakhoz kapcsolddd merchandise termékeket vasarolnak, 19-
40 év kozott és 50-60 év kozott inkabb szépségapolasi termékeket, a 40-50 év kozotti €s 60 év
feletti rajongdk pedig inkdbb wutazasi szolgaltatidsokat. A ndi valaszadok leginkébb
szépségapolasi termékeket vasarolnak, a férfi fogyasztok a merchandising termékeket
valasztjak (GAJZAGO, 2021). A K-poppal valo elsé talalkozas 35 év alatt a YouTube-on vagy
mas kozosségi oldalakon keresztiil tortént, az idésebb generacio esetében a fo hatast a koreai
dramdk ¢és filmek gyakoroltdk. Mindegyik korcsoportra azonban elsdsorban a
referenciacsoportok (baratok, csaladtagok, osztalytarsak vagy kollégak) voltak hatassal. A K-
pop legnagyobb befolydsold eleme az egyiittesek tancstilusa; a masodik legjelentdsebb
tényezdben azonban kiilonbség van a korcsoportok kozott: a 35 év alatti rajongdk a
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dalszovegeket emlitették, a 35 év feletti valaszadok viszont azt mondtak, a koreai kultira
ugyanolyan nagy hatassal volt rajuk, mint a K-pop dalok szovegei. Tovabba az idolok kiilsé
megjelenése van a 25 év alatti valaszadokra a legnagyobb hatassal (SARI, 2018).

Az elmult években nem késziilt hasonld kutatds a rajongdk korében, bar 2018 ota
jelentésen nodtt a populacidjuk. A legfrissebb adatok szerint Magyarorszagon 140 000-re
becsiilhetd a Hallyu kozosség tagjainak szama, mig Spanyolorszagban 190 000,
Torokorszagban pedig 110 000 ("2021 Global Hallyu Status", 2022). Magyarorszag
Osszlakossagat figyelembe véve (9.689010 f6, a Kozponti Statisztikai Hivatal ("KSH" 2023)
szerint), egyértelmiien latszik, hogy aranyaiban nagyobb a Hallyu népesség, mint a masik két
emlitett orszadgban, igy mindenképpen érdemes megvizsgalni jellemzdiket, viselkedésiiket.

2.2. A K-pop rajongok vasarloi magatartdsa

A kutatok szoros kapcsolatot talaltak a fogyasztéi magatartds és a popularis kultira kozott
(KIELDGAARD — ASKEGAARD, 2006), ezért a kultura terjedésének marketing szempontbol
torténd kutatasa népszerti és fontos témava valt (KIM et al. 2015; OTMAZGIN, 2008). Egy K-
pop vagy K-drama idol rajongojanak lenni és paraszocialis kapcsolatot kiépiteni veliik a kedvelt
sztarhoz kapcsolodo termékek vasarlasaban csticsosodhat ki; fliggetleniil attdl, hogy ez egy
arucikk vagy egy, az idol altal reklamozott vagy hasznalt marka. NURANI — SOBARI (2022)
kutatasukban azt talaltak, hogy a hirességek iranti rajongas pozitiv korreldciot mutat a marka
attitliddel, a reklamhoz val6 hozzaallassal és az ujravasarlasi szdndékkal az indonéziai K-pop
rajongok korében, és ezeket az eredményeket korabbi tanulmanyok is alatdmasztottdk
(BERGKVIST — ZHOU, 2021; CHEAH et al. 2019; KHAN et al., 2021, idézi NURANI —
SOBARI, 2021). KIM et al. (2018) szintén pozitiv szignifikdns kapcsolatot talalt az
Ujravésarlasi  szandék ¢és a fandom-tevékenységek komolysdga kozott Koreaban.
SUVITTAWAT (2022) a thaifoldi rajongok korében a K-pop el6adok altal tamogatott termékek
vasarlasara vonatkozo sajatossdgokat mutatott ki. Utdbbi azt is megemlitette, hogy a rajongdk
nemcsak megvasaroljak ezeket a termékeket, hanem egymasnak is ajanljak, ami - a fandom-
okon (rajongdi csoportok) beliili csoportnyomassal egylitt - magas szintli vasarlasi szandékot
eredményezhet a K-pop és K-dramakhoz kapcsolddo arukra vonatkozoan. De a Koreai Hulldm
mas vasarlasokhoz is vezethet. Mivel a koreai popkultura népszeriisége tartos jelenségnek tiinik
(KIM — PARK, 2020), befolyasolja a Dél-Korearol alkotott orszagimazst - ami a Koreaban
késziilt termékek vasarlasat eredményezi (KOTRA — KOFICE, 2015; SHIM, 2006; in KIM-
PARK (2020)). CHOI (2012, in KIM — PARK, 2020) tobb mint 60 orszagban elemezte a Koreai
Hullam hatasat; LEE et al. (2014, in KIM — PARK, 2020) tobb mint 50 orszdgban vizsgalta a
kozoss€gi médiahasznalat €s a koreai aruk exportja kozotti kapcsolatot - mindkét kutatas pozitiv
Osszefliggést talalt a K-popban vald érintettség és a koreai aruk exportja kdzott. A magyarazat
alapja lehet egy egyszerii kommunikaciés modell: a K-pop hallgatisa és a K-drama
megtekintése felkeltheti a figyelmet az orszag irant, és informacioforrasként szolgéalhat a koreai
termékekrdl, példaul ruhédzati cikkekrdl, élelmiszerekrdl, stb. A rajongoéva valas a koreai
zenészek, szinészek iranti érdeklédést eredményezi; az idol-ok kdvetése a kozosségi médiaban
pedig az imadott személyhez kapcsolddo termékek ¢s markak vasarlasi vagyat valthatja ki.
Szdmos kutatas bizonyitotta mar, hogy a globalizacié gazdasagi hatdsai mellett a
kultarédk globalizalédédsa is folyamatosan zajlik (HANNERZ, 1990; STEENKAMP, 2001;
mindkettét idézi KIM — PARK, 2020), APPADURALI (1996) megallapitasa szerint médiabeli,
pénziigyi és technologiai képzeletvilagok ttjan, amiben a legnagyobb szerep az elektronikus
médianak jut. Tovabbi kutatasok azt is feltartdk, hogy a folyamat eredményeként
orszaghatarokon ativel6 homogén piaci szegmensek jonnek 1étre (WEDEL et al., 1998; in KIM
— PARK, 2020), amelyekben a fogyasztoi érintettség azonos (BRODERICK et al., 2007; in
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KIM —PARK, 2020) ¢s amelyek hasonldan reagalnak egy adott reklamiizenetre (Ko et al., 2007
in KIM — PARK, 2020).

Mindezeket Osszefoglalva egyértelmii, hogy a K-pop ¢és a kapcsolodd fogyasztodi
magatartds tanulmanyozasa alapvetdé fontossdgii a marketingszakma szamara, kiemelten
kezelve azt a kérdést, hogy tekinthetOk-e a magyarorszagi rajongok egy elkiiloniilt fogyasztoi
szegmensnek, tovabba demogréfiai jellemzdik és a K-pophoz vald viszonyuk alapjan
végezhetd-e koriikben mikro-szegmentacio.

2.3. Elméleti modell és hipotézisek

A fentiekben attekintett szakirodalombol €s a szerzok sajat tapasztalataibol meritett kutatasi
kérdések:

K1: Szegmentalhatok-e a Koreai Hulldm hazai rajongoi a rajong6i bevonodas alapjan?
Hany markansan elkiiloniilé csoportot lehet kialakitani?

K2: Van-e szignifikdns eltérés az egyes csoportok kozott a médiaaktivitas
vonatkozasaban?

K3: Van-e szignifikans eltérés az egyes csoportok kozott a vasarloi magatartas
vonatkozasaban?

Az empirikus vizsgalat célja, hogy az elméleti alapokra épitve és a kutatasi kérdésben
meghatdrozottak alapjan azonositsa a hazai Koreai Hullam rajongdi csoportjait, melynek
segitségével célzottabb marketingtevékenység alkalmazhat6 irdnyukba. Az elemzésekhez az
SPSS Statistics 22 szoftvert hasznaltuk. A modellkonstrukcidk konceptualizalasat az 1. tdblazat
foglalja Gssze.

1. tablazat
A modell konstrukcioinak konceptualizacidja

Konstrukeié Definicié
A rajongas egy tarsadalmi csoport szubkultiraja, a K-pop fandom pedig egy
tarsadalmi jelenség €s kulturalis tevékenység, amely az egyéni rajongok csoportjat
jelenti, akik aktivan tdmogatjak és népszerisitik idoljaikat (OPLUSTILOVA et al.
Rajongoi bevonddas (FD) 2000; KIM et al. 2018). OPLUSTILOVA et al. (2022) a K-pop fandom rajongoéi
bevonddast egy 22 tételbdl allo skalaval hatarozta meg. Ez a konstrukciéo méri a
fandom vonzerejét; a kdzponti szerepet és az Onkifejezést; a kotédés szintjét; az
elkotelezettség szintjét; az identitas szaliencidjat; és a lojalitast.
A kiilonbozo digitalis térben végzett rajongodi tevékenységek, amelyek Oromet
szereznek a résztvevOknek, ugymint a tartalomkeresés, az idolokkal vagy
Médiaaktivitas fandomokkal  kapcsolatos  informacidk  posztoldsa és  Ujraposztolasa,
(MA) tartalomkészités, fan-fiction irdsa, hivatalos és nem hivatalos rajongo6i oldalak
latogatasa (NOVALIKA — KARTASASMITA, 2022; ANANDA — WINDAH,
2021; KWAK et al. 2021).
Az idolokkal kapcsolatos termékek (KIM et al. 2018; NURANI — SOBARI, 2022),
Vasarlasi magatartas a koreai kultarahoz kapcsolodo szolgaltatasok, példaul konyha, nyelv, bdérapolasi
(P1) technikdk (SUVITTAWAT, 2022; NAHM - JUNG, 2016) tényleges vasarlasi
magatartdsdnak eldrejelzése.

Forras: sajat szerkesztés

A nemzetkdzi szakirodalom is aladtdmasztja a vizsgdlt csoport szegmentalasanak
fontossagat, igy ezen tanulmény erre kivan egy megoldasi javaslatot nyujtani, melynek alapjaul
a rajongoi bevonodast vette alapul. A 1étrejovo szegmensek profilozasat elsdsorban a vasarloi
magatartas €s a médiaaktivitas valtozoival kivanja Osszefliggésbe hozni (1. &bra). A
médiaaktivitas (NOVALIKA — KARTASASMITA, 2022) a Koreai Hulldmmal kapcsolatos
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tevékenységek mindségét (pl. kovetés, megosztas, posztolas) €s gyakorisagat mérte a kozosségi
médidban, mig a vasarlasi szandék (NURANI - SOBARI, 2022) a Koreai Hulldm konkrét
kimeneteihez kapcsolodd termékek ¢€s szolgaltatdsok (K-pop és K-drama elemek, filmek,
markak, nyelvtanulas, kozmetikumok, divattermékek és koreai konyha) vasarlasi gyakorisagat
vizsgalta. A modell kapcsolati kerete alapjan a kovetkezo hipotézisek fogalmazddtak meg:

H1: A rajong6i bevonodas alapjan markansan elkiiloniild szegmensek allapithatok meg.
H2a: A médiaaktivitas alapjan szignifikans kiilonbség van a 1étrejovo klaszterek kozott.
H2b: A vasarlasi magatartas alapjan szignifikans kiilonbség van a létrejovo klaszterek

kozott.
1. dbra
A kutatas elméleti modellje
Meédiaaktivitas
?
FD2
FD6 ,7
FD5 FD3
?
Vasarloi
magatartas (PI)
Faktorelemzes Klaszterelemzes ANOVA

Forras: sajat szerkesztés
3. Adatgyiijtés és modszer

A kutatds primer adatokon alapult, amelyek egy online kérddiv segitségével kertiltek
Osszegyljtésre 2022 decemberében a LimeSurvey felmérési platformon keresztiil. A kitoltés
anonim moddon valosult meg, a valaszadas atlagos ideje koriilbeliil 8-10 perc volt. A vizsgalati
populécid alapvetden a magyar K-pop és a Koreai Hulldm rajongo6ibol allt. A valaszadokat az
online kozdsségi oldalakon (Kpop Concerts Hungary, MentalKipi) kifejezetten a K-popra és a
K-dramakra fokuszalo csoportokon keresztiil értiik el. A felmérés elso kérdése azt sziirte, hogy
a valaszaddo mennyire tartja magat K-pop/K-drama rajongoénak, igy azok, akik egyiket sem
kedvelik, eliminalva lettek. A kérddiv arra Osszpontositott, hogy a rajongdk mindennapi
tevékenységeit hogyan befolyasolja a K-pop ¢és a K-drama iranti szenvedélyiik. Az elemzés
origdjat a rajongoi bevonodas feltard faktorelemzése adta (fékomponens elemzés), ami alapjan
klaszterezésre keriilt (kétlépcsds) a K-pop €és K-drama rajongok kore. A harmadik fazisban a
profilozas kulcsfontossagli dimenzi6it a médiaaktivitds és a vasarléi magatartas adta egy
szempontil varianciaeclemzés segitségével, melyet a demografiai valtozok és a kozosségi
oldalhasznélat gyakorisagi megoszlasai egészitettek ki.
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3.1. A minta jellemzoi

A felmérést Osszesen 831 személy toltotte ki (bruttd mintaméret), ami 495 értékelhetd
valaszadobol all6 mintat eredményezett (nettdé mintaméret). Az elemzésben csak azok a
valaszadok keriiltek be a mintaba, akik minden vizsgalatba vont kérdésre valaszoltak, tovabba
a kutatas sordn hasznalt skéla elemeinél a szoras értéke legalabb 1 volt, és a kitoltési ido
meghaladta az 5 percet. A minta demografiai jellemzo6i (2. tdblazat) azt mutatjak, hogy a
valaszadok jellemzéen nok voltak (97%), a valaszadok tobb mint 60%-a kozépiskolai
végzettséggel rendelkezett, és a minta kozel egynegyedének volt egyetemi végzettsége. Az
¢letkor a felmérésben folytonos valtozoként keriilt megkérdezésre, amelyet 6t kozel azonos
intervallumkategoéridra transzformaltak a szerzok. Az atlagéletkor 30 év volt, mig a modusz 19
¢v, a szorads pedig 13 év. A minta demografiai profilja reprezentativ a témaval kapcsolatos
korabbi kutatasok eredményeihez képest, mind a nemek, mind a korcsoportok tekintetében
(GAJZAGO, 2021; SARI, 2018).

2. tablazat
A minta demografiai jellemz6i

Demografiai valtozék Vélas’zad()k Eryényies
szama szazalék
Nem N6 482 97,37%
Férfi 13 2,63%
Altalénos iskola 62 13%
Gimnazium 117 24%
Szakiskola vagy
Végzettség szakkodzépiskola 198 40%
vagy technikum
BA/BSc diploma 82 17%
MA/MSc diploma 36 7%
<=19 117 24%
20-23 96 19%
Kor 24-29 93 19%
30-43 99 20%
44+ 99 20%

Forras: sajat szerkesztés
4. Eredmények

A 3. tadblazat a rajongoi bevonddas faktorelemzés eredményét mutatja be vonzerd, kdzponti
szerep, kotddés, elkdtelezddés, identitasérzékenység és a lojalitds dimenzidiban. Mindegyik
faktor sajatérteke 1 és a faktorterhelések 0.6 felettiek. A megbizhatosagi egytitthatok (Cronbach
alfa) is eleget tettek a kritériumfeltételnek, hiszen minden komponens esetében 0.6 feletti
értéket mutatott az elemzés [0.763 — 0.880]. A faktorkomponensek a korabbi kutatéasi
eredményeket kovették le. A megoldasok konnyebb értelmezése érdekében Varimax-rotacio
alkalmazasa volt indokolt. A fandomban val6 részvétellel kapcsolatos 8 elemet tartalmazo
elemzés két faktort kiilonitett el (KMO = 0.911), melynek az eredeti informacidk 70.430%-at
tartotta meg. A kotddéssel kapcsolatos négy elem alkotta a kovetkezé komponenst, amelynél
az elemzés josagat mutatdé KMO érték 0.773 volt és a magyardzott variancia is 60% feletti. A
tovabbi faktorok esetében is megallapithatd, hogy alkalmasak voltak a feltaro faktorelemzésre
a KMO értékei alapjan, mig a megtartott informacidtartalom kontextusaban kizardlag a lojalitas
dimenzidja esett 60% ald, de még mindig elfogadhato tliréshataron beliil volt.
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3. tablazat

Faktorelemzés dimenzioi és statisztikai mutatészamai

Konstrukciok és indikatorok Atlag | Széras | Faktortoltes | SUAt | Magyarazott
érték variancia %
Vonzeroé (a.= 0.880)
A rajongoi csoportokban vald részvétel az egyik
V1 |legkielégitdbb tevékenység, amit folytatok. 2.591 11.344 1 0.830
A rajongdi csoportokban vald részvétel az egyik
V2 | legélvezetesebb tevékenység, amit folytatok. 2.78511.353 1 0.829 3.828 |53.889
V3 | A rajongdi tevékenységek kellemesek. 3.828 11.100 |0.813
V4 | Nagyon élvezem a rajongdi tevékenységeket. 3.646 | 1.211 |0.816
Kozponti szerep és onkifejezés (o = 0.786)
,A kedvenc idolomnak kdzponti szerepe van az 2896 |1.403 |0.725
Cl | életemben.
Az f:letem nagy részét a rajong6i tevékenységek 2088 |1.212 10.739
C2 | koré szervezem.
A legtobb  baratom valamilyen modon 1.806 |70.430
kapcsolodik a  kedvenc idolom rajongdi | 1.973 | 1.240 | 0.953
C3 | csoportjdhoz.
A' rajongoi csoporthoz vald tartozdsom sokat 2888 11375 |0.705
C4 | elérul rélam.
KMO = 0.911 Bartlett-féle gombteszt: 2253.620 (p < 0.001)
Kotdidés (o = 0.786)
Ha magamat jellemezném, az idolom és a rajongdi
ATL1 | csoportom valdsziniileg olyasmi lenne, amit|3.145|1.371 |0.819
megemlitenék.
Ha az idolom abbahagynd a jelenlegi karrierjét,
AT2 | tgy érezném, hogy elvesztettem egy darabot|3.021|1.486 |0.780 2459 | 61.473
magambol.
AT3 Ha valaki m@gdlcseme az idolom, ugy érezném, 2751 11511 |0.755
hogy engem is megdicsérnek.
AT4 Yaloszmuleg alzoknak, fiklk Jf)l ismernek, néha az 2204 11395 |0.779
idolom jut esziikbe, amikor rdm gondolnak.
KMO = 0.773 Bartlett-féle gombteszt: 561.715 (p < 0.001)
Elkotelezédés (o = 0.763)
CO1 | Sokat jelent szamomra az idolom. 3.917 11.205 |0.811
Nehéz lenne megvaltoztatni a meggy6zodésemet
co2 az idolommal kapcsolatban. 3.79111.270 10.849 2.043 |68.098
M¢ég ha a barataim mast is javasolnanak, nem
co3 véltoztatnék az idolom irdnti elkdtelez6désemen. 3.907 1393 10813
KMO = 0.691 Bartlett-féle gombteszt: 379.060 (p < 0.001)
Identitas hangsilyozasa (a = 0.805)
D1 Vjcszte’s.egnek érezném, ha nem vehetnék részt a 2682|1378 |0.874
rajongodi tevékenységekben.
D2 Az idolom és a rajongasom fontos része annak, aki 3155 | 1451 | 0.825 2163 | 72.001
vagyok.
ID3 Tényleg ugy érzem, hogy a rajongdi csoport része 3292 | 1316 |0.847
vagyok.
KMO = 0.704 Bartlett-féle gobmbteszt: 487.230 (p < 0.001)
Lojalitas (o = 0.816)
L1 A’Z elkove?kezo 6t évben elutazom Koreaba, hogy 2797 | 1.443 |0.741
lassam az idolom.
Jovében is részt veszek a jelenlegi idolom
L2 rajongoi csoportjanak tevékenységeiben. 3.52111.350 10.800 2.187 |54.678
Nem fogom feladni a jelenlegi rajongdi
L3 csoportban vald részvételt mas idolért. 3.361 11458 | 0.758
L4 | Idolomat batran ajanlom masoknak is. 4.147 |1.168 ]0.748

KMO = 0.745 Bartlett-féle gombteszt: 378.394 (p < 0.001)

Forras: sajat szerkesztés
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Kovetkezo 1épésben a kapott komponensek adtak a kétlépesos klaszterelemzés bemeneti
valtozoit. A klaszterek szamanak megallapitasa automatikusan tortént (MALHOTRA, 2008),
melynek eredményeit a 4. tdblazat mutatja. Ennek eredménye hierarchikus klaszterelemzés
soran kapott (K-kozép mddszer) kimenettel is dsszevetésre keriilt, mely 1ényegi kiilonbséget
nem mutatott. A tablazatban szerepld értékek az adott klaszter viszonyaban mutatjak a bevont
véaltozok fontossagat. Az értékvizsgalat eredményeképpen tortént az egyes klaszterek
elnevezése, hiszen a “Csendesek” minden vizsgalt komponens esetében negativ értékeket
mutattak, egyetlen tényez0 sem volt fontossag szerint kiemelkedd, mig a “’Lojalisak”-nal az
egymashoz két kozel es6 fogalom dominalt: lojalitds és elkotelezodés. Ezzel szemben a
“Fanatikusok™ minden szempont szerint kiemelkedd értékeket adtak, ezek koziil is kiemelkedik
az identitas hangstlyozasa és az onkifejezés. Ez alapjan az els6 hipotézis igazoltnak tekinthetd.

4. tablazat
K-pop rajongoi klaszterek fandom-jellemzék alapjan

Fanatikusok Lojalisak Csendesek
Klasztervaltozé / Klaszterek (N = 104) (N=212) (N=179)
Identitas hangstulyozasa 1.32 0.21 -1.01
Vonzerd 1.32 0.15 -0.94
Kozponti szerep és Onkifejezés 1.37 0.11 -0.92
Lojalitas 0.98 0.37 -1.00
Kotodés 1.30 0.14 -0.92
Elkotelezddés 0.98 0.36 -0.95

Forrés: sajat szerkesztés

A profilozéas elsddleges aspektusa a Koreai Hulldmhoz kothetd médiaaktivitas és
vasarl6i magatartés volt, amely a méasodik és harmadik kutatéasi kérdéshez kothetd. A kdvetkezd
szakaszban egy szempontu variancialemzés mutatta meg, hogy a létrejové klaszterek
(szegmensek) mutatnak-e szignifikans eltérést egymashoz viszonyitva, amely poszt-hoc
elemzéssel valt szadmszerlisithetové. Az elemzés feltétele a csoportok variancia homogenitasa
(Levene-statisztika), amely rendre p < 0.05 alatt volt, amely lényegében a poszt-hoc modszer
kivalasztasat befolyasolta (Tamhane-teszt), mivel az F-proba szignifikancia értékek
mindegyike szintén 5% alatt volt a médiaaktivitast vizsgald valtozok mentén. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy minden csoport szignifikans eltéréseket mutatott egymashoz
viszonyitva is, melyb6l kiemelkedik a Kpop-pal, K-dramaval kapcsolatos j informaciok
posztolasa (Fanatikus — Csendes: MD = 0.987) és ezeknek a megosztasa (Fanatikus — Csendes:
MD = 0.894), igy a H2a is elfogadasra keriilt.

A vasarloi magatartas kapcsan mar arnyaltabb a kép, hiszen tobb vizsgalt valtozo esetén
nem volt kimutathaté a kiillonbség az F-proba szignifikancidja alapjan (koreai kultirahoz
kapcsolddo rendezvényen valo részvétel, koreai kozmetikumok haszndlata, koreai konyhahoz
kotddd termékek vasarlasa, koreai 10 1épéses borapolasi rutin alkalmazéasa). A fennmarado
valtozok mentén viszont teljesiilt a varianciahomogenitas feltétele ezért a poszt-hoc elemzésnél
a Scheffe-proba keriilt alkalmazasra, amely a legrobusztusabb mutatonak szamit. Az
eredmények itt is minden esetben szignifikdns kiilonbségeket mutattak minden csoport
viszonyaban, melyb6l K-pop termékek (Fanatikus — Csendes: MD = 1.040; Lojalis — Csendes:
MD = 0.565) és a koreai divattermékek vasarlasa (Fanatikus — Csendes: MD = 0.877; Lojalis —
Csendes: MD = 0.463) emelhetd ki. Ennek tiikrében a H2b részlegesen teljesiilt.

A profilozas utolso lépéseként a demografiai és a kozosségi média feliiletek hasznalata
mentén jellemeztiik a klaszterezés eredményeként kapott szegmenseket:

A ”Csendesek” 72% nagyon kedveli a K-pop-ot és K-dramat, minddssze 16%-ban
tartjdk magukat oridsi rajongonak. Atlagéletkoruk 35 év (median: 32) és 97%-ban ndk alkotjak
ezt a csoportot. Iskolai végzettségiikre leginkabb a szakiskola vagy szakkozépiskola jellemzo
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(31.3%) az alapszakos diplomaval rendelkezOk mellett (27.4%). Nem hasznaljak nagy
gyakorisaggal a kozosségi feliileteket, a Facebook-ot, Twitter-t és az Instagramot nézik
naponta.

A “Lojalisak” kozel fele 6ridsi rajongdnak tartja magat (45.3%) és atlagéletkoruk 27 év
(median: 24). Nem vonatkozasaban ennél a szegmensnél is egyértelmli a n6éi dominancia
(98.1%), mig végzettségliket tekintve tapasztalhatdé némi eltolodds a szakiskola és
szakkozépiskola irdnyaba (45.8%), melyet a gimnaziumi végzettséggel rendelkezdk kdvetnek,
ha a gyakorisagot nézziik (26.9%). Kedvelt kozosségi feliileteik a Facebook, Instagram, Tiktok
¢s Youtube melyet naponta tobbszor is néznek.

A 7Fanatikusok” 72.1% o6ridsi rajongonak vallja magat és valamivel fiatalabbak
tartoznak ide, mint a Lojalisak csoportjaba, hiszen atlagéletkoruk 26 év (medidn: 20) nem
szerinti megoszlasban viszont megegyezik az emlitett csoporttal. A csoportban dominans
modon jelennek meg az altaldnos iskolai végzettséggel rendelkezdk, hiszen a tagok kozel 30%-
sorolodik ide. Ok a kozosségi feliiletek legaktivabb tagjai, hiszen kozel minden jeldlhet6
platformot (14 feliiletb6l 8) 4-6 oranként megnéznek. Jelenlétiik a Tik-Tok-on, Instagramon és
a Facebook-on a legmeghatarozobb, de a Bubble app és a Wattpad is szorosan koveti ezeket,
amely egyértelmiien a Koreai Hulldim kommunikdaciés csatornajaként értelmezhetd.

5. Osszefoglalas

A tanulmanyban bemutatott kutatas elérte céljat, sikeriilt nagyszamu valaszadoi adatok alapjan
azonositani a hazai koreai popzene rajongdinak héarom, egymastdl elsdsorban iskolai
végzettségliket és a — marketing tevékenység szempontjabol kiemelt fontossaghh —
médiahasznalati szokésaikat tekintve eltérd szegmensét; de a kialakult fogyasztoi csoportok a
Koreai Hullamhoz kapcsolodo termékek vasarldsa terén is eltérd sajatossagokat mutatnak.

Emellett az eredmények arra is rimutatnak, hogy a Hallyu jelenség sikeresen valositja
meg a globalizacio kulturalis teriileten jelentkezd terjedését, és Magyarorszagon is jelen van az
a fogyasztoi réteg, akik bekeriiltek a hatdsa ald — ennek kovetkeztében potencidlis
célcsoportjava valtak a kapcsolddd marketingtevékenységeknek, harom, jol lehatdrolhatod
szegmenst alkotva. Mivel a szegmenseket alkotd fogyasztok nem csak médiahasznélatukban
kiilonboznek egymastol, hanem abban is, a K-pop iranti rajongasuk milyen forméban nyilvanul
meg, a kutatasban feltart jellemzdok lehetdséget adnak arra is, hogy kommunikacié soran ezt
figyelembe véve keriiljenek kialakitasra a kiilonb6zd szegmenseknek szo6l6 médiatartalmak.

A kutatas eredményeinek hasznosithatosagat korlatozhatja, hogy az adatokat szolgéltato
minta nem tekinthetd reprezentativnak, valamint az is, hogy nem teljes korlien vizsgalta a
Koreai Hulldmhoz kapcsolddd termékeket és szolgaltatasokat. A tovabbiakban érdemes
vizsgalni a K-pophoz szorosan kapcsolodo termékek €s szolgaltatasok vasarlasi hajlandosagat,
az azt befolyasolod tényezdok szélesebb korét is.
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