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összefoglaló

A tanulmány arra keresi a választ, hogy a márkaközösség egyfajta megnyilvánulása, a 
márkaközösség pszichológiai érzete hogyan jelenhet meg egy zenei fesztivál esetén és 
hogyan viszonyul a lojalitáshoz. A témához kapcsolódó szakirodalmi áttekintés után egy 
saját vizsgálati modell keretében végzek kvantitatív elemzést, hazánkban a márkaközös-
ségek pszichológiai érzetének zenei fesztivál esetén való vizsgálata az újdonság erejével 
bír. A modell során PLS - parciális legkisebb négyzetek – módszerre épülő strukturális 
modellegyenletek kerülnek alkalmazásra. Az eredmények azt mutatják, hogy egy zenei 
fesztivál esetén is felfedezhető a márkaközösség pszichológiai érzete, a részt vevők kö-
rében a fesztivál iránti elkötelezettséget, az újralátogatási szándékot és a továbbajánlás 
szándékét (szájreklám) is pozitív irányban befolyásolja a márkaközösség pszichológiai 
érzete. Mindez kiemeli annak a jelentőségét, hogy egy zenei fesztivál esetén is érdemes a 
szervezők részéről közösségépítő akciókat kezdeményezni és menedzselni az újralátoga-
tás növelése érdekében.

kulcsszavak: márkaközösség, márkaközösség pszichológiai érzete, zenei fesztivál, loja-
litás, PLS
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1. A márkaközösségek jelentősége

Az utóbbi két évtizedben a márkaközösségek iránt megnőtt az érdeklődés mind az üzleti 
mind a tudományos életben. A márkaközösséggel foglalkozó írásokban leginkább Muniz 
és O’Guinn (2001) definíciójára építenek, mely szerint „a márkaközösség egy speciális, 
nem földrajzi alapú közösség, amely egy adott márka rajongói közötti társas kapcsola-
tokra épül” (Muniz-O’Guinn, 2001, 412. o.). Muniz és O’Guinn (2001) azonban mun-
kájuk során Schouten és McAlexander (1995) tanulmányára alapoztak, akik a jelenséget 
fogyasztási szubkultúra fogalmával közelítették meg. Mindkét írás alapján kiderül, hogy 
a márkaközösségek kulcseleme az adott márka szeretete, a márka iránti rajongás (Muniz-
O’Guinn, 2001; Shouten-McAlexander, 1995). Atkin (2004) – a márkához fűződő érzé-
seket tovább fokozva – szekta-márkáknak hívja azokat a márkákat, amelyekhez kiterjedt 
lojális közösség tartozik. Bár a szerző megjegyzi, hogy nem tényleges szektákról van 
szó, azonban az az összetartó erő, amely az egyes szektáknál megjelenik, felfedezhető 
márkák során is.
E csoportok tehát nem csupán lojális fogyasztókat jelentenek, hanem a teljesen elhivatott, 
a márka iránt rajongók alkotják a közösséget, akik a márkáról szerzett tudásukkal, annak 
megosztásával és a márka továbbajánlásával komoly értéket teremtenek a vállalatok szá-
mára (Muniz-O’Guinn, 2001). A márkaközösség tagjai körében magasabb fokú márka 
iránti elkötelezettség figyelhető meg, amely pozitívan befolyásolja a márka megítélését, 
a márka iránti lojalitást és a márkával kapcsolatos szájreklámot is (Carlson et al, 2008; 
Devasagaja-Acosta, 2010).
Füller és szerzőtársai (2008) a márkaközösségi tagokat az innováció egy lehetséges forrá-
saként vizsgálták. Tanulmányuk alapján megállítható, hogy – az eddig ismertetett előnyö-
kön túl – a márkaközösség tagjai – a közösségen kívüli fogyasztókhoz képest – nagyobb 
tudással rendelkeznek a termékről, nyitottabbak az újdonságokra és új ötletek forrásait 
jelentik a termékfejlesztés számára.
A márkaközösségekkel kapcsolatos kutatások tárgyát többnyire tárgyiasult termékek-
hez kötődő rajongói csoportok elemezése képezi (Muniz-O’Guinn, 2001; Schouten-
McAlexander, 1995; Füller et al, 2008; Schouten et al, 2007; Devasagajam-Acosta, 2010; 
Algesheimer et al, 2005), szolgáltatásokhoz, rendezvényekhez kapcsolódó vizsgálat és 
tudományos cikk azonban viszonylag kevés számban található a témában – még nemzet-
közi szinten is.

2. A kutatás célja és elméleti kerete

A kutatás során arra keresem a választ, hogy egy speciális esetben, egy zenei fesztivál 
esetén felfedezhető-e márkaközösség, és ennek pszichológiai érzete milyen hatást fejt ki 
a lojalitásra, elkötelezettségre és az esemény továbbajánlására.
A márkaközösség pszichológiai érzetét (psychological sense of brand community – 
PSCB) Carlson és szerzőtársai (2008) fogalmazták meg, amely „az egyén más márka-
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használókkal kapcsolatos észlelt érzelmi kötelék fokát fejezi ki” (Carlson et al, 2008, 
286.o.). Gondolatuk alapját egyrészt az Anderson (1983) által vizsgált képzeletbeli kö-
zösségek (imagined communities) elmélete alkotja, mely szerint bizonyos közösségek-
ben a tagok nem ismerik teljes mértékben egymást, nem találkoznak egymással, de mégis 
él a képzeletükben egyfajta kép a közösségükről. Carlson és társai (2008) munkásságá-
nak másik fő alapját McMillan és Chavis (1986) közösségérzet (sense of a community) 
fogalma jelenti, melyről akkor beszélhetünk, ha a közösség tagjai rendelkeznek a valaho-
va tartozás érzésével, a tagok számítanak más csoporttagok vagy a csoport szemében, és 
hisznek abban, hogy a tagok igényei kielégítésre kerülnek a közös elkötelezettség által.
Mindezek alapján a márkaközösség pszichológiai érzete akkor is létezhet, ha a tagok 
között nincs valós társas interakció, ennek függvényében különböztetik meg Carlson és 
szerzőtársai (2008) a társas és pszichológiai márkaközösségeket. Kutatásukban azt vizs-
gálták, hogy a Muniz és O’Guinn (2001) által megfogalmazott márkaközösség jellemzők 
(pszichológiai márkaközösségekre adaptálható része) és azok pozitív vonásai is megje-
lennek-e pszichológiai márkaközösségek esetén is, ehhez a felmérésüket két csoportban, 
egy társas interakciókkal rendelkező közösségben (társas márkaközösség) és egy társas 
márkaközösséggel nem rendelkező mintán (pszichológiai márkaközösség). Eredménye-
ikből kiderül, hogy a pszichológiai márkaközösségek esetén a közösségérzet mértékét 
inkább a márkával való azonosulás befolyásolja, míg a társas márkaközösségek esetén a 
csoporttal való azonosulás mértékének növekedése vált ki magasabb szintű közösségi ér-
zést. A szerzők (Carlson et al, 2008) ezek alapján megfogalmazták, hogy a pszichológiai 
márkaközösségeknél a márkaimázs-erősítő akciók lehetnek eredményesebbek.
A tanulmányból kiderül továbbá, hogy a pszichológiai márkaközösség „tagjai” körében 
is felfedezhetők a társas márkaközösségekhez hasonlóan a márkához való viszonyulás 
jellegzetességei, és pozitív következményei. Magasabb PSCB értékkel rendelkező fo-
gyasztók magasabb hajlandóságot mutatnak a márkával kapcsolatos pozitív szájreklám-
ra, a márka versenytársakkal szembeni preferálására, márka-események látogatására és 
a márka történetének, jeles eseményeinek ünneplésére, azonban a szerzők (Carlson et 
al, 2008) kiemelik, hogy a márkaközösség pszichológiai érzetének erősítésére irányuló 
akciók új fogyasztók bevonzását érhetik el, a jelenlegi fogyasztók megtartását inkább a 
társas márkaközösség építéssel lehet megcélozni.
Carson és társai (2008) PSCB fogalmát felhasználva Drengner és szerzőtársai (2012) a 
márkaközösség pszichológiai érzetét egy zenei fesztivál lojalitás-elégedettség modelljébe 
illesztették be. Kutatásukban megfogalmazzák, hogy nemcsak márka-orientált közössé-
gek, hanem kevésbé-márka orientált fogyasztási közösségek is léteznek, amelyek tárgya 
lehet például a sport vagy zene, ezen kollektív élvezeti szolgáltatások esetén különösen 
erős lehet a közösségi érzés. Ráadásul ezen események – az esemény márkájának erősí-
tésén túl – a szerzők (Drengner et al, 2012) szerint alkalmasak lehetnek egy harmadik fél 
(szolgáltató) márkaközösség építési akcióra is. A tanulmányból kiderül, hogy egy zenei 
fesztivál esetén a márkaközösség pszichológiai érzete az általános elégedettség hatásával 
összehasonlítva nagyobb hatást fejt ki a lojalitásra.
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Hazai tekintetben nem a márka hatásának, hanem a márka értékre vonatkozóan szület-
tek kutatások (Tasnádi, 1995., Bauer, 1995). Az online közösségekről Markos-Kujbus és 
Gáti (2012) írásában olvashatunk, bár a hangsúly a közösségi médiában rejlő potenciál 
és az erre alapozható stratégiák elemzésén van. A zenei rendezvények látogatottságával 
kapcsolatban is olvasható egy írás (Sajtos-Fache, 2004), azonban a látogatottság moti-
vációinak vizsgálata áll a középpontban. Bár a modellben a motivációs tényezők között 
szerepel a közösségi érzés, de az inkább a helyi környezet, a család, a barátok és ismerő-
sök fontosságát hangsúlyozza, így a PSCB lojalitásra, elkötelezettségre és szájreklámra 
gyakorolt hatásának vizsgálata egy zenei fesztivál esetén aktuális kérdést jelent.

3. kutatás háttere, minta összetétele

A zenei fesztiválok esetén az összetartó erő lehet önmagában a zene szeretete is (Drengner 
et al, 2012), de a márkaközösség pszichológiai érzetének jelenlétét egy konkrét márka, 
egy konkrét zenei fesztivál esetén vizsgálom meg. A választás egy vidéki zenei fesztivál-
ra, a Szegedi Ifjúsági Napokra esett, a rendezvény Magyarország legrégebbi zenei fesz-
tiválja, több évtizedes múltra tekint vissza.1 A rendezvény résztvevőinek jelentős részét 
a szegedi egyetemisták alkotják, bár megtalálhatók mellettük középiskolások, és végzett 
hallgatók is.2 A minta kialakításánál arra törekedtem, hogy a megkérdezettek többsége 
egyetemistákból álljon, így a kérdőív hallgatói online levelezőlistákra és egyetemi kö-
zösségi oldalra, de emellett a fesztivál közösségi oldalára is ki lett küldve. A kérdőívet 
csak a fesztiválon már részt vett fiatalok tölthették ki, így a kitöltőknek lehetőségük volt 
a kérdőív ismerősökkel megosztására (az egyetemistákon kívüli rétegek elérése végett), 
hólabda mintavételt eredményezve. A kitöltés 2013 márciusában zajlott, két hét alatt 185 
fő válaszolt a kérdésekre. Az eredmények elemzése SPSS és SmartPLS (Ringle et al, 
2005) programmal történt meg.
Az 1. táblázatból látható, hogy a válaszadók többsége (71,9 százalék) felsőoktatásban 
hallgató, a középiskolai tanulók aránya 3,8 százalék, míg a főállásban dolgozók ará-
nya 20,5 százalék. A legmagasabb iskolai végzettség tekintetében a középfokú iskolai 
végzettséggel rendelkezők alkotják a válaszadók 54,6 százalékát, ami arra utal, hogy a 
felsőoktatásban hallgatók többsége még felsőfokú végzettséggel nem rendelkező alap-
képzésben részt vevő hallgató. A nem tekintetében a nők a minta 61,6 százalékát alkot-
ják, illetve állandó lakhely szempontjából a megyeszékhelyen élők alkotják a többséget  
(57,8 százalék).



496

1. táblázat
a minta összetétele

változók válaszadók 
száma, fő

megoszlás, 
%

Nem
Férfi 71 38,4
Nő 114 61,6
Összesen 185 100,0

Állandó 
Lakhely

Község, falu 25 13,5
Város (nem megyeszékhely) 48 25,9
Megyeszékhely 107 57,8
Főváros 5 2,7
Összesen 185 100,0

Foglalkozás

Felsőoktatásban tanul, mellette dolgozik 3 1,6
Felsőoktatásban hallgató 133 71,9
Középiskolai tanuló 7 3,8
Főállásban dolgozó 38 20,5
Álláskereső 4 2,2
Összesen 185 100,0

Legmagasabb 
befejezett 
iskolai 
végzettség

Alapfokú végzettség 8 4,3
Középfokú végzettség 101 54,6
Felsőfokú végzettség 76 41,1
Összesen 185 100,0

Forrás: saját szerkesztés

4. konstrukciók, mérési modell

A PSCB hazai zenei fesztivál esetén való vizsgálatához Drengner et al. (2012) modell-
jéből indulok ki, amelyben az előadókkal való elégedettség, az érzelmi tapasztalatok, az 
általános elégedettség, a lojalitás (a fesztivállal kapcsolatos újralátogatási szándék) és a 
márkaközösség pszichológiai érzete szerepelt. Kutatásukban a zenei fesztiválok esetén 
az előadókkal való elégedettség hatással van az érzelmi tapasztalatokra és az általános 
elégedettségre, amelyre az érzelmi tapasztalatok is hatást gyakorolnak. A lojalitást az 
elégedettség határozza meg, és a márkaközösség pszichológiai érzete az érzelmi tapasz-
talatokat és a lojalitást befolyásolja.
Carlson és társai (2008) írásából kiderül, hogy a márkaközösség pszichológiai érze-
te az elkötelezettségre, a márkával kapcsolatos szájreklámra és a márka-események és 
-ünnepek iránti attitűdökre is pozitív hatással van, így mindezek alapján kutatásomban 
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Drengner et al. (2012) modelljének egy bővített változatát kívánom alkalmazni. Mivel a 
zenei fesztivál, mint termék önmaga is egy esemény, így a bővítésénél Carlson és társai 
(2008) modelljéből az elkötelezettség és a márka továbbajánlása (márkával kapcsolatos 
szájreklám – WOM) vehető figyelembe.
Kutatásomban olyan skálákat használtam, amelyek már alkalmaztak nemzetközi kutatá-
sok esetén. Modellembe a szájreklámot (WOM) a lojalitás eredményeként illesztem be 
(Bowen-Chen, 2001). Az elkötelezettség helyével kapcsolatban azonban érdemes megje-
gyezni, hogy amennyiben a lojalitást egyfajta outputként, avagy újralátogatási szándék-
ként értelmezzük (ahogy Drengner és társai (2008) modelljében is szerepelt), az elköte-
lezettség annak egy lehetséges okaként fogható fel (Bloemer-Kasper, 1995; Pritchard et 
al, 1999). A márkaközösség pszichológiai érhetének hatását pedig a lojalitás (Drengner 
et al, 2012), illetve az elkötelezettség és szájreklám (Carlson et al, 2008) tekintetében 
vizsgálom meg.
A márkaközösség pszichológiai érzetének hatásvizsgálatához alkalmazott fogalmak (1. 
melléklet) közül az előadóval való elégedettség, az érzelmi tapasztalatok, az általános elé-
gedettség, a lojalitás és a márkaközösség pszichológiai érzetének a mérésére Drengner és 
társai (2012) kutatásában leírt skálák kerültek alkalmazásra. Az elkötelezettség Bloemer 
és Kasper (1995) módosított skálája alapján került be a modellbe, továbbá a fesztivál 
továbbajánlásának (WOM) a mérése Zeithaml és társai (1996) módosított skálája alapján 
történt meg.
A fogalmak megbízhatóságának és érvényességének vizsgálatára konfirmatorikus fak-
torelemzés került alkalmazásra. A konstrukciók megbízhatóságát a Cronbach alfa mutató 
segítségével mértem, a mutatónak meg kell haladnia a 0,7-es (exploratív faktorelemzés 
esetén a 0,6-os) értéket (Hair et al, 2009), az 1. melléklet alapján megállapítható, hogy ez 
a kritérium mind a hét konstrukció esetén teljesül. A konvergencia érvényesség ellenőr-
zésére a standardizált faktorsúlyok (>0,5), az AVE (átlagos kivonatolt variancia, >0,5) és 
a CR (összetétel megbízhatóság, >0,7) mutató alkalmazható (Hair et al, 2009). A zárójel-
ben szereplő minimális kritérium értékekkel összehasonlítva az 1. mellékletben található 
mutatószámokat igazolható a hét konstrukció létezése.

5. eredmények és értékelésük

A márkaközösség pszichológiai érzetét tartalmazó modell létrehozásához a strukturális 
egyenletek modellcsaládba (SEM) tartozó PLS – parciális legkisebb négyzetek – mód-
szert alkalmaztam. A strukturális egyenletek modelljén belül a két legelterjedtebb techni-
ka a kovariancia alapú SEM (amit sokszor a LISREL programmal azonosítanak), illetve 
az említett variancia alapú PLS (Henseler et al, 2009). A PLS útelemzés alkalmazását az 
indokolja, hogy egyrészt kovariancia alapú SEM alkalmazásának előfeltétele a normá-
lis eloszlás, míg a PLS eloszlásra vonatkozó feltételek nélkül dolgozik akár nominális, 
ordinális és intervallum mérési szintű skálák esetén is (Haenlein-Kaplan, 2004; Henseler 
et al, 2009, Hair et al, 2011). A PLS útelemzés relatív kis elemszámú minták esetén is 
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alkalmazható (Haenlein-Kaplan, 2004; Henseler et al, 2009; Hair et al, 2011), míg a ko-
variancia alapú SEM minimum 100, de inkább 200 vagy annál nagyobb elemű minta al-
kalmazása ajánlott (Diamantopoulos-Siguaw, 2000). Továbbá ha a kutatási feladat feltáró 
jellegű vagy egy meglévő modell kibővítése a cél, a PLS módszer alkalmazása ajánlott, 
míg elméletek, kapcsolatok, hipotézisek tesztelésénél a kovariancia alapú SEM alkalma-
zása lehet célravezető (Hair et al, 2011; Henseler et al, 2009).
Az 1. ábrán található standardizált útegyütthatók alapján megállapítható, hogy az elkö-
telezettségre a márkaközösség pszichológiai érzete nagyobb hatást fejt ki (β=0,353) az 
általános elégedettséghez képest (β=0,204). A lojalitásra a hozzá kapcsolódó dimenziók 
közül nagyobb hatást fejt ki az elkötelezettség (β=0,481), amit a márkaközösség pszi-
chológiai érzete követ (β=0,233). A szájreklámra (WOM) a legnagyobb hatást az elkö-
telezettség fejti ki (β=0,345), amit a márkaközösség pszichológiai érzete (β=0,230) és a 
lojalitás (β=0,210) követ. Továbbá az általános elégedettségre az előadókkal való elége-
dettség fejt ki nagyobb hatást (β=0,512) az érzelmi tapasztalatokhoz képest (β=0,462).

1. ábra
a pSCB hatása az elkötelezettségre, lojalitásra és szájreklámra

Forrás: saját szerkesztés

A PSCB közvetlen hatás mellett közvetett hatást is kifejt a lojalitásra és a szájreklám-
ra. A PSCB szájreklámra (WOM) kifejtett teljes hatása a közvetlen hatás (β=0,230) 
és a közvetett hatások (lojalitáson keresztül=0,233*0,210, elkötelezettségen keresz-
tül=0,353*0,345, lojalitáson és elkötelezettségen keresztül=0,353*0,481*0,210) össze-
geként jön létre. A PSCB szájreklámra kifejtett teljes hatása (β=0,436) nagyobb a közvet-
len hatáshoz (β=0,230) képest. A PSCB lojalitásra kifejtett teljes hatása (β=0,403) – ami 
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az elkötelezettségen keresztül jön létre=0,353*0,481 – is magasabb a közvetlen hatáshoz 
(β=0,233) képest. Mindez azt jelenti, hogy a márkaközösség pszichológiai érzete mind a 
lojalitásra és a szájreklámra is nemcsak önmagában hat, hanem a más változókon keresz-
tül is hatást gyakorol, így a végső hatás a köztes változókban bekövetkező pozitív hatást 
is magában foglalja.
A lojalitás esetén a többszörös determinációs együttható 38,4 százalék, Drengner és társai 
(2012) eredeti modelljét reprodukálva azonban csak 26,4 százalék ugyanennek a muta-
tónak az értéke, azaz Drengner és társai (2012) eredeti modelljének elkötelezettséggel 
való bővítése növeli a lojalitás esetén a magyarázóerőt. Megjegyzendő továbbá, hogy 
bár az elkötelezettség, a lojalitás és a szájreklám (WOM) dimenziók esetén a többszörös 
determinációs együttható szintje alacsony, azonban az márkaközösség pszichológiai ér-
zete nélkül még inkább alacsony magyarázóerőkkel szembesülhetünk. A PSCB nélkül az 
elkötelezettség különbözőségei 12,7 százalékban magyarázhatók az általános elégedett-
séggel (PSCB figyelembevételével a mutató értéke 22,8%), a lojalitás különbözőségei 
34,8 százalékban magyarázhatók az elkötelezettséggel (PSCB figyelembevételével a mu-
tató értéke 38,4%), míg a szájreklám különbözőségei 37,2 százalékban magyarázhatók 
a lojalitás és az elkötelezettség együttesével (PSCB figyelembevételével a mutató értéke 
41,3%). Mindez arra enged következtetni, hogy a márkaközösség pszichológiai érzetét 
érdemes beleilleszteni a zenei fesztivál elkötelezettség – lojalitás – szájreklám modelljé-
be. A további kutatásokban a zenei fesztiválok komplex lojalitás modelljének kifejleszté-
se lehet a cél, amelyben jelen eredmények alapján a márkaközösség pszichológiai érzete 
indokoltan szerepelhet.

6. összefoglalás

Összegezve megfogalmazható, hogy egy zenei fesztivál esetén is hatással van a lojalitás-
ra az elkötelezettség, az elégedettség és az érzelmi tapasztalatok összessége. A modellben 
kimutatható a márkaközösség pszichológiai érzetének hatása is, a részt vevők körében a 
fesztivál iránti elkötelezettséget, az eseményhez kapcsolódó érzelmi tapasztalatokat és 
az újralátogatási szándékot is pozitív irányban befolyásolja a márkaközösség pszicho-
lógiai érzete, de a közvetlen hatáson kívül közvetett módon is érezteti hatását a már-
kaközösség pszichológiai érzete. Mindez kiemeli annak a jelentőségét, hogy egy zenei 
fesztivál esetén is érdemes a szervezők részéről közösségépítő akciókat kezdeményezni 
és menedzselni az újralátogatás növelése érdekében, továbbá a Drengner és társai (2012) 
alapján kiemelendő, hogy a zenei fesztivál alkalmas platformot jelenthet egyéb termékek 
és szolgáltatások márkaközösség építési akcióiba. A márkaközösség építési törekvéseket 
azonban megfelelő menedzselés nélkül nem lehet alkalmazni, hiszen az oda nem figye-
lés (elhanyagolt termék- és márkapolitika) esetén a közösség át is fordulhat ún. anti-
márkaközösségbe (Hollenbeck-Zinkhan, 2006).
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1. melléklet
a modell konstrukcióinak mérése és megbízhatósága

látens változó 
(cronbach 

alfa, Ave, cr)
item Faktor-

súly átlag szórás

Előadók 
megítélése 
(α=0,849, 

AVE=0,626, 
CR=0,870)

Elégedett voltam az előadók 
produkciójával 0,787 4,00 0,91

Elégedett voltam a fellépők számával 0,788 3,75 1,02
Úgy gondolom, hogy jó előadók léptek 
fel 0,797 3,33 1,06

Elégedett voltam a program 
összeállításával 0,794 3,15 1,04

Érzelmi 
tapasztalat 
(α=0,862, 

AVE=0,699, 
CR=0,903)

jó atmoszféra 0,863 4,19 0,87
áradó jókedv 0,871 4,01 0,97
jó buli 0,773 4,17 0,95

extázis 0,835 3,07 1,22

Általános 
elégedettség 

(α=0,867, 
AVE=0,798, 
CR=0,922)

Nagyon elégedett voltam a fesztivállal 0,932 3,56 0,93
Összességében nagyon jó volt a fesztivál 0,920 3,75 1,03

Felülmúlta várakozásaimat a fesztivál 0,825 2,52 1,11

Márkaközösség 
pszichológiai 
érzete – PSCB 

(α=0,864, 
AVE=0,704, 
CR=0,905)

A SZIN-en való részvétel egyfajta 
közösségi érzetet nyújt számomra 0,848 3,65 1,15

Más résztvevőkkel egyfajta kapcsolódási 
pontot jelent a SZIN 0,876 3,38 1,15

Erős köteléket érzek a SZIN-re járók 
között 0,845 2,56 1,18

Erős "bajtársiasság" érzet létezik köztem 
és más SZIN-en részt vevők között 0,785 2,55 1,19

Elkötelezettség 
(α=0,909, 

AVE=0,786, 
CR=0,917)

Érzek egyfajta ragaszkodást a SZIN-nel 
kapcsolatban 0,906 2,86 1,36

A fesztiválok között számomra a SZIN 
kiemelt fontossággal bír 0,868 2,91 1,43

Bizonyos mértékben csalódott lennék, 
ha nem vehetnék részt a SZIN-en 0,885 2,81 1,41
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Lojalitás 
(α=0,835, 

AVE=0,582, 
CR=0,807)

Már most biztos vagyok benne, hogy 
részt veszek a következő SZIN-en is 0,769 2,66 1,40

Lehetséges, hogy újra elmegyek a 
fesztiválra 0,781 3,67 1,19

Egy-két kevésbé jó tapasztalat ellenére 
is biztosan újralátogatnám a fesztivált 0,739 3,23 1,25

Továbbajánlás 
- WOM 

(α=0,919, 
AVE=0,848, 
CR=0,944)

Az ismerőseimnek elmesélem a fesztivál 
pozitív élményeit 0,887 4,19 1,13

Ajánlom a SZIN-t azoknak, akik 
kérdéssel fordulnak hozzám a 
fesztivállal kapcsolatban

0,940 3,81 1,23

Ajánlom ismerőseimnek, barátaimnak a 
fesztiválon való részvételt 0,935 3,78 1,22

Forrás: saját szerkesztés


