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Osszefoglalé

A tanulmany arra keresi a valaszt, hogy a markakozésség egyfajta megnyilvanulasa, a
markakozosség pszichologiai érzete hogyan jelenhet meg egy zenei fesztival esetén és
hogyan viszonyul a lojalitashoz. A témdhoz kapcsolodo szakirodalmi attekintés utdan egy
sajat vizsgalati modell keretében végzek kvantitativ elemzést, hazankban a markakozos-
ségek pszichologiai érzetének zenei fesztival esetén valo vizsgalata az ujdonsag erejével
bir. A modell soran PLS - parcidlis legkisebb négyzetek — modszerre épiild strukturalis
modellegyenletek keriilnek alkalmazasra. Az eredmények azt mutatjdik, hogy egy zenei
fesztival esetén is felfedezheté a markakézosség pszichologiai érzete, a részt vevok ko-
rében a fesztival iranti elkotelezettséget, az ujralatogatasi szandékot és a tovabbajanlas
szandéket (szdajreklam) is pozitiv irdnyban befolydsolja a mdrkakézosség pszichologiai
érzete. Mindez kiemeli annak a jelentéségét, hogy egy zenei fesztival esetén is érdemes a
szervezok részérdl kozosségeépito akciokat kezdeményezni és menedzselni az ujraldtoga-
tas novelése érdekében.

Kulcsszavak: markakozésség, markakozosség pszichologiai érzete, zenei fesztival, loja-
litas, PLS
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1. A markakozosségek jelentésége

Az utobbi két évtizedben a markakozosségek irant megnétt az érdeklédés mind az iizleti
mind a tudomanyos életben. A markakozosséggel foglalkozo irasokban leginkabb Muniz
nem f6ldrajzi alapu kozosség, amely egy adott marka rajongoi kozotti tarsas kapcsola-
tokra éptil” (Muniz-O’Guinn, 2001, 412. o0.). Muniz és O’Guinn (2001) azonban mun-
kajuk soran Schouten és McAlexander (1995) tanulmanyara alapoztak, akik a jelenséget
fogyasztasi szubkultura fogalmaval kozelitették meg. Mindkét iras alapjan kidertil, hogy
a markakozosségek kulcseleme az adott marka szeretete, a marka iranti rajongéas (Muniz-
O’Guinn, 2001; Shouten-McAlexander, 1995). Atkin (2004) — a markahoz fliz6d6 érzé-
seket tovabb fokozva — szekta-markaknak hivja azokat a markakat, amelyekhez kiterjedt
lojalis kozosség tartozik. Bar a szerzé megjegyzi, hogy nem tényleges szektakrol van
sz0, azonban az az Osszetartd erd, amely az egyes szektdknal megjelenik, felfedezhetd
markak sorén is.

E csoportok tehat nem csupan lojalis fogyasztdkat jelentenek, hanem a teljesen elhivatott,
a marka irant rajongok alkotjak a kozosséget, akik a markarol szerzett tudasukkal, annak
megosztasaval és a marka tovabbajanlasaval komoly értéket teremtenek a vallalatok sza-
mara (Muniz-O’Guinn, 2001). A markakdzosség tagjai korében magasabb foku marka
iranti elkdtelezettség figyelheté meg, amely pozitivan befolyasolja a marka megitélését,
a marka iranti lojalitast és a markaval kapcsolatos szjreklamot is (Carlson et al, 2008;
Devasagaja-Acosta, 2010).

Fiiller és szerzotarsai (2008) a markakozdsségi tagokat az innovacio egy lehetséges forra-
saként vizsgaltak. Tanulmanyuk alapjan megallithato, hogy — az eddig ismertetett el6nyo-
kon tal — a markakozosség tagjai — a kozosségen kiviili fogyasztokhoz képest — nagyobb
tudassal rendelkeznek a termékrdl, nyitottabbak az ujdonsagokra és 1) otletek forrasait
jelentik a termékfejlesztés szamara.

A markakozosségekkel kapcsolatos kutatasok targyat tobbnyire targyiasult termékek-
hez kotéddé rajongdi csoportok elemezése képezi (Muniz-O’Guinn, 2001; Schouten-
McAlexander, 1995; Fiiller et al, 2008; Schouten et al, 2007; Devasagajam-Acosta, 2010;
Algesheimer et al, 2005), szolgaltatasokhoz, rendezvényekhez kapcsolodo vizsgalat és
tudomanyos cikk azonban viszonylag kevés szamban talalhato a témaban — még nemzet-
kozi szinten is.

2. A kutatas célja és elméleti kerete

A kutatas soran arra keresem a valaszt, hogy egy specialis esetben, egy zenei fesztival
esetén felfedezhet6-e markakdzosség, és ennek pszichologiai érzete milyen hatést fejt ki
a lojalitasra, elkdtelezettségre és az esemény tovabbajanlasara.

A markakdzosség pszichologiai érzetét (psychological sense of brand community —
PSCB) Carlson és szerzotarsai (2008) fogalmaztak meg, amely ,,az egyén mas marka-
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hasznalokkal kapcsolatos észlelt érzelmi kotelék fokat fejezi ki” (Carlson et al, 2008,
286.0.). Gondolatuk alapjat egyrészt az Anderson (1983) altal vizsgalt képzeletbeli ko-
z0sségek (imagined communities) elmélete alkotja, mely szerint bizonyos kozosségek-
ben a tagok nem ismerik teljes mértékben egymast, nem taldlkoznak egymassal, de mégis
¢l a képzeletiikben egyfajta kép a kozosségiikrdl. Carlson és tarsai (2008) munkassaga-
nak masik f6 alapjat McMillan és Chavis (1986) kozosségérzet (sense of a community)
fogalma jelenti, melyrdl akkor beszélhetiink, ha a kdzdsség tagjai rendelkeznek a valaho-
va tartozas érzésével, a tagok szdmitanak mas csoporttagok vagy a csoport szemében, €s
hisznek abban, hogy a tagok igényei kielégitésre keriilnek a kozos elkdtelezettség altal.
Mindezek alapjan a markak6zosség pszichologiai érzete akkor is létezhet, ha a tagok
kozott nincs valds tarsas interakcio, ennek fliggvényében kiilonboztetik meg Carlson és
szerz6tarsai (2008) a tarsas és pszichologiai markakdzosségeket. Kutatasukban azt vizs-
galtak, hogy a Muniz és O’Guinn (2001) 4ltal megfogalmazott markakdzdsség jellemzdk
(pszichologiai markakozosségekre adaptalhatd része) és azok pozitiv vondsai is megje-
lennek-e pszicholdgiai markakdzosségek esetén is, ehhez a felmérésiiket két csoportban,
egy tarsas interakciokkal rendelkez6é kozosségben (tarsas markakdzosség) és egy tarsas
markako6zosséggel nem rendelkezé mintan (pszicholdgiai markak6zosség). Eredménye-
ikbdl kideriil, hogy a pszicholdgiai markakozosségek esetén a kozosségérzet mértékét
inkabb a markaval valoé azonosulas befolyasolja, mig a tarsas markakozosségek esetén a
csoporttal valo azonosulas mértékének ndvekedése valt ki magasabb szintii kozosségi ér-
z¢st. A szerzOk (Carlson et al, 2008) ezek alapjan megfogalmaztak, hogy a pszichologiai
markak6zosségeknél a markaimazs-erdsitd akciok lehetnek eredményesebbek.

A tanulmanybdl kideriil tovabba, hogy a pszichologiai markakdzosség ,,tagjai” korében
is felfedezhetdk a tarsas markakozosségekhez hasonldoan a markéhoz vald viszonyulds
jellegzetességei, és pozitiv kovetkezményei. Magasabb PSCB értékkel rendelkezé fo-
gyasztok magasabb hajlandosagot mutatnak a markaval kapcsolatos pozitiv szajreklam-
ra, a marka versenytarsakkal szembeni preferalasara, marka-események latogatasara és
a marka torténetének, jeles eseményeinek iinneplésére, azonban a szerzok (Carlson et
al, 2008) kiemelik, hogy a markak6zosség pszichologiai érzetének erdsitésére iranyuld
akciok 1j fogyasztok bevonzasat érhetik el, a jelenlegi fogyasztok megtartasat inkabb a
tarsas markako6zosség épitéssel lehet megcélozni.

Carson ¢és tarsai (2008) PSCB fogalmat felhasznalva Drengner és szerzétarsai (2012) a
markak6z0sség pszichologiai érzetét egy zenei fesztival lojalitas-elégedettség modelljébe
illesztették be. Kutatasukban megfogalmazzak, hogy nemcsak marka-orientalt kozossé-
gek, hanem kevésbé-marka orientalt fogyasztasi kozosségek is 1éteznek, amelyek targya
lehet példaul a sport vagy zene, ezen kollektiv élvezeti szolgaltatasok esetén kiilondsen
erds lehet a kozosségi érzés. Rdadasul ezen események — az esemény markdjanak erdsi-
tésén til — a szerz6k (Drengner et al, 2012) szerint alkalmasak lehetnek egy harmadik fél
(szolgaltatd) markakozosség épitési akciodra is. A tanulmanybol kideriil, hogy egy zenei
fesztival esetén a markakozosség pszichologiai érzete az altalanos elégedettség hatasaval
Osszehasonlitva nagyobb hatast fejt ki a lojalitasra.
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Hazai tekintetben nem a marka hatasanak, hanem a marka értékre vonatkozoan sziilet-
tek kutatasok (Tasnadi, 1995., Bauer, 1995). Az online k6zosségekrdl Markos-Kujbus és
Gati (2012) irasaban olvashatunk, bar a hangsuly a kozdsségi médidban rejlé potencial
¢és az erre alapozhato stratégiak elemzésén van. A zenei rendezvények latogatottsagaval
kapcsolatban is olvashatd egy irds (Sajtos-Fache, 2004), azonban a latogatottsag moti-
vacioinak vizsgalata all a kdzéppontban. Bar a modellben a motivacios tényezok kdzott
szerepel a kozosségi érzés, de az inkabb a helyi kornyezet, a csalad, a baratok és ismerd-
sOk fontossagat hangstlyozza, igy a PSCB lojalitasra, elkotelezettségre és szajreklamra
gyakorolt hatdsanak vizsgalata egy zenei fesztival esetén aktualis kérdést jelent.

3. Kutatas hattere, minta osszetétele

A zenei fesztivalok esetén az Osszetartd erd lehet 5nmagaban a zene szeretete is (Drengner
et al, 2012), de a markakozosség pszicholdgiai érzetének jelenlétét egy konkrét marka,
egy konkrét zenei fesztival esetén vizsgalom meg. A valasztas egy vidéki zenei fesztival-
ra, a Szegedi Ifjusagi Napokra esett, a rendezvény Magyarorszag legrégebbi zenei fesz-
tivalja, tobb évtizedes multra tekint vissza.! A rendezvény résztvevdinek jelentds részét
a szegedi egyetemistak alkotjak, bar megtalalhatok mellettiik kozépiskolasok, és végzett
hallgatok is.”> A minta kialakitasanal arra torekedtem, hogy a megkérdezettek tobbsége
egyetemistakbol alljon, igy a kérddiv hallgatoi online levelezdlistakra és egyetemi ko-
z0sségi oldalra, de emellett a fesztival kozosségi oldaléra is ki lett kiildve. A kérdéivet
csak a fesztivalon mar részt vett fiatalok tolthették ki, igy a kitdltdknek lehetdségiik volt
a kérdoiv ismerdsokkel megosztasara (az egyetemistakon kiviili rétegek elérése végett),
hélabda mintavételt eredményezve. A kit6ltés 2013 marciusaban zajlott, két hét alatt 185
fo valaszolt a kérdésekre. Az eredmények elemzése SPSS és SmartPLS (Ringle et al,
2005) programmal tortént meg.

Az 1. tablazatbol lathatd, hogy a valaszadok tobbsége (71,9 szazalék) felsGoktatasban
hallgato, a kozépiskolai tanuldk aranya 3,8 szazalék, mig a féallasban dolgozok ara-
nya 20,5 szazalék. A legmagasabb iskolai végzettség tekintetében a kozépfoku iskolai
végzettséggel rendelkezék alkotjak a valaszadok 54,6 szazalékat, ami arra utal, hogy a
fels6oktatdsban hallgatok tobbsége még fels6fokt végzettséggel nem rendelkezd alap-
képzésben részt vevd hallgatd. A nem tekintetében a nék a minta 61,6 szazalékat alkot-
jak, illetve allando lakhely szempontjabol a megyeszékhelyen €16k alkotjak a tobbséget
(57,8 szazalék).
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1. tablazat
A minta osszetétele

Viltozok Valflszad(’),k Megoszlas,
szama, fo %
Férfi 71 38,4
Nem N6 114 61,6
Osszesen 185 100,0
Kozség, falu 25 13,5
, Varos (nem megyeszékhely) 48 259
Allando Megyeszékhel 107 57.8
Lakhely CEyeSZeIely :
Foévaros 5 2,7
Osszesen 185 100,0
Felsdoktatasban tanul, mellette dolgozik 3 1,6
Felsdoktatasban hallgato 133 71,9
) Kozépiskolai tanuld 7 3,8
Foglalkozas — -
Foéallasban dolgozo 38 20,5
Allaskeresd 4 2,2
Osszesen 185 100,0
Legmagasabb Alapfoku végzettség 8 4,3
befejezett Kozépfoku végzettség 101 54,6
iskolai Fels6foku végzettség 76 41,1
végzettség Osszesen 185 100,0

Forras: sajat szerkesztés
4. Konstrukciok, mérési modell

A PSCB hazai zenei fesztival esetén valo vizsgalatdhoz Drengner et al. (2012) modell-
jébdl indulok ki, amelyben az eléadokkal valo elégedettség, az érzelmi tapasztalatok, az
altalanos elégedettség, a lojalitas (a fesztivallal kapcsolatos Gjralatogatasi szandék) és a
markakozdsség pszichologiai érzete szerepelt. Kutatdsukban a zenei fesztivalok esetén
az eldadokkal vald elégedettség hatassal van az érzelmi tapasztalatokra és az altalanos
elégedettségre, amelyre az érzelmi tapasztalatok is hatast gyakorolnak. A lojalitast az
elégedettség hatarozza meg, és a markakozosség pszichologiai érzete az érzelmi tapasz-
talatokat és a lojalitast befolyasolja.

Carlson ¢és tarsai (2008) irasabol kideriil, hogy a markakozosség pszichologiai érze-
te az elkotelezettségre, a markaval kapcsolatos szajreklamra és a marka-események és
-innepek iranti attitlidokre is pozitiv hatassal van, igy mindezek alapjan kutatdsomban
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Drengner et al. (2012) modelljének egy bdvitett valtozatat kivanom alkalmazni. Mivel a
zenei fesztival, mint termék dnmaga is egy esemény, igy a bovitésénél Carlson és tarsai
(2008) modelljébdl az elkotelezettség és a marka tovabbajanlasa (markaval kapcsolatos
szajreklam — WOM) vehet6 figyelembe.

Kutatasomban olyan skalakat hasznaltam, amelyek mar alkalmaztak nemzetkdzi kutata-
sok esetén. Modellembe a szajreklamot (WOM) a lojalitas eredményeként illesztem be
(Bowen-Chen, 2001). Az elkdtelezettség helyével kapcsolatban azonban érdemes megje-
gyezni, hogy amennyiben a lojalitast egyfajta outputként, avagy tjralatogatasi szandék-
ként értelmezziik (ahogy Drengner és tarsai (2008) modelljében is szerepelt), az elkote-
lezettség annak egy lehetséges okaként foghatd fel (Bloemer-Kasper, 1995; Pritchard et
al, 1999). A markakozosség pszichologiai érhetének hatasat pedig a lojalitas (Drengner
et al, 2012), illetve az elkotelezettség és szajreklam (Carlson et al, 2008) tekintetében
vizsgalom meg.

A markako6z0sség pszicholdgiai érzetének hatdsvizsgalatdhoz alkalmazott fogalmak (1.
melléklet) koziil az eléaddval valo elégedettség, az érzelmi tapasztalatok, az altalanos elé-
gedettség, a lojalitas és a markakdzosség pszichologiai érzetének a mérésére Drengner és
tarsai (2012) kutatasaban leirt skalak keriiltek alkalmazasra. Az elkotelezettség Bloemer
és Kasper (1995) modositott skalaja alapjan keriilt be a modellbe, tovabba a fesztival
tovabbajanlasanak (WOM) a mérése Zeithaml €s tarsai (1996) modositott skaldja alapjan
tortént meg.

A fogalmak megbizhatdsdganak és érvényességének vizsgalatdra konfirmatorikus fak-
torelemzés keriilt alkalmazasra. A konstrukciok megbizhatosagat a Cronbach alfa mutato
segitségével mértem, a mutatonak meg kell haladnia a 0,7-es (explorativ faktorelemzés
esetén a 0,6-0s) értéket (Hair et al, 2009), az 1. melléklet alapjan megallapithato, hogy ez
a kritérium mind a hét konstrukci6 esetén teljesiil. A konvergencia érvényesség ellendr-
zésére a standardizalt faktorsulyok (>0,5), az AVE (atlagos kivonatolt variancia, >0,5) és
a CR (0sszetétel megbizhatosag, >0,7) mutato alkalmazhat6 (Hair et al, 2009). A zarojel-
ben szereplé minimalis kritérium értékekkel 6sszehasonlitva az 1. mellékletben talalhatod
mutatoszamokat igazolhato a hét konstrukcio 1étezése.

5. Eredmények és értékelésiik

A markako6z0sség pszichologiai érzetét tartalmazd modell 1étrehozasadhoz a strukturalis
egyenletek modellcsaladba (SEM) tartozd PLS — parcialis legkisebb négyzetek — mod-
szert alkalmaztam. A strukturalis egyenletek modelljén beliil a két legelterjedtebb techni-
ka a kovariancia alapi SEM (amit sokszor a LISREL programmal azonositanak), illetve
az emlitett variancia alapi PLS (Henseler et al, 2009). A PLS ttelemzés alkalmazasat az
indokolja, hogy egyrészt kovariancia alapt SEM alkalmazasanak eldfeltétele a norma-
lis eloszlas, mig a PLS eloszlasra vonatkoz6 feltételek nélkiil dolgozik akar nominalis,
ordinalis és intervallum mérési szintii skalak esetén is (Haenlein-Kaplan, 2004; Henseler
et al, 2009, Hair et al, 2011). A PLS tutelemzés relativ kis elemszama mintak esetén is

497

s



alkalmazhat6 (Haenlein-Kaplan, 2004; Henseler et al, 2009; Hair et al, 2011), mig a ko-
variancia alaptt SEM minimum 100, de inkédbb 200 vagy annal nagyobb elemi minta al-
kalmazasa ajanlott (Diamantopoulos-Siguaw, 2000). Tovabba ha a kutatasi feladat feltaro
jellegii vagy egy meglévo modell kibovitése a cél, a PLS modszer alkalmazasa ajanlott,
mig elméletek, kapcsolatok, hipotézisek tesztelésénél a kovariancia alapia SEM alkalma-
zasa lehet célravezetd (Hair et al, 2011; Henseler et al, 2009).

Az 1. dbran talalhato standardizalt utegylitthatok alapjan megallapithato, hogy az elko-
telezettségre a markakozosség pszicholdgiai érzete nagyobb hatast fejt ki (f=0,353) az
altalanos elégedettséghez képest (f=0,204). A lojalitasra a hozza kapcsoldodd dimenziok
koziil nagyobb hatast fejt ki az elkotelezettség (B=0,481), amit a markakozosség pszi-
chologiai érzete kovet (p=0,233). A szajreklamra (WOM) a legnagyobb hatast az elko-
telezettség fejti ki ($=0,345), amit a markakdzosség pszichologiai érzete (=0,230) és a
lojalitas ($=0,210) kovet. Tovabba az altalanos elégedettségre az eléadokkal valo elége-
dettség fejt ki nagyobb hatést (f=0,512) az érzelmi tapasztalatokhoz képest (=0,462).

1. dbra
A PSCB hatasa az elkotelezettségre, lojalitasra és szajreklamra

Eléadaokkal
valo
elégedettség

Altalanos
elégedettség

®2=0,724)

Elka-
telezettség

(R2=0228)

Erzelmi
tapasztalatok

Forras: sajat szerkesztés

A PSCB kozvetlen hatas mellett kozvetett hatast is kifejt a lojalitasra és a szajreklam-
ra. A PSCB szajreklamra (WOM) kifejtett teljes hatasa a kozvetlen hatas ($=0,230)
és a kozvetett hatasok (lojalitason keresztiil=0,233*0,210, elkdtelezettségen keresz-
tiil=0,353*0,345, lojalitason és elkdtelezettségen keresztiil=0,353*0,481*0,210) &ssze-
geként jon létre. A PSCB szajreklamra kifejtett teljes hatasa (f=0,436) nagyobb a kdzvet-
len hatashoz ($=0,230) képest. A PSCB lojalitasra kifejtett teljes hatasa (p=0,403) — ami
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az elkotelezettségen keresztiil jon 1étre=0,353%0,481 — is magasabb a kozvetlen hatdshoz
(B=0,233) képest. Mindez azt jelenti, hogy a markakdzosség pszicholdgiai érzete mind a
lojalitasra és a szajreklamra is nemcsak dnmagaban hat, hanem a mas valtozokon keresz-
tiil is hatast gyakorol, igy a végso hatas a koztes valtozokban bekovetkezd pozitiv hatast
is magaban foglalja.

Alojalitas esetén a tobbszords determinacios egyiitthatd 38,4 szazalék, Drengner és tarsai
(2012) eredeti modelljét reprodukalva azonban csak 26,4 szdzalék ugyanennek a muta-
tonak az értéke, azaz Drengner és tarsai (2012) eredeti modelljének elkdtelezettséggel
valé bévitése noveli a lojalitas esetén a magyarazderdt. Megjegyzendd tovabba, hogy
bar az elkotelezettség, a lojalitas és a szajreklam (WOM) dimenzidk esetén a tobbszords
determinacios egyiitthatd szintje alacsony, azonban az markak6zosség pszichologiai ér-
zete nélkiil még inkabb alacsony magyarazderdkkel szembesiilhetiink. A PSCB nélkiil az
elkotelezettség kiilonbozdségei 12,7 szdzalékban magyardzhatok az altalanos elégedett-
séggel (PSCB figyelembevételével a mutatd értéke 22,8%), a lojalitas kiilonbozdségei
34,8 szazalékban magyarazhatok az elkotelezettséggel (PSCB figyelembevételével a mu-
tato értéke 38,4%), mig a szajreklam kiilonbozdségei 37,2 szazalékban magyarazhatok
a lojalitas és az elkotelezettség egyiittesével (PSCB figyelembevételével a mutato értéke
41,3%). Mindez arra enged kovetkeztetni, hogy a markakdzosség pszichologiai érzetét
érdemes beleilleszteni a zenei fesztival elkdtelezettség — lojalitas — szdjreklam modelljé-
be. A tovabbi kutatdsokban a zenei fesztivalok komplex lojalitas modelljének kifejleszté-
se lehet a cél, amelyben jelen eredmények alapjan a markak6zosség pszichologiai érzete
indokoltan szerepelhet.

6. Osszefoglalas

Osszegezve megfogalmazhaté, hogy egy zenei fesztival esetén is hatassal van a lojalitas-
ra az elkdtelezettség, az elégedettség és az érzelmi tapasztalatok dsszessége. A modellben
kimutathato a markak6zosség pszichologiai érzetének hatésa is, a részt vevok korében a
fesztival iranti elkotelezettséget, az eseményhez kapcsolodod érzelmi tapasztalatokat és
az Ujralatogatasi szandékot is pozitiv iranyban befolydsolja a markakozdsség pszicho-
logiai érzete, de a kozvetlen hatason kiviil kdzvetett modon is érezteti hatdsat a mar-
kakozosség pszichologiai érzete. Mindez kiemeli annak a jelentségét, hogy egy zenei
fesztival esetén is érdemes a szervezok részérdl kozosségépitd akciokat kezdeményezni
és menedzselni az jralatogatas novelése érdekében, tovabba a Drengner és tarsai (2012)
alapjan kiemelend6, hogy a zenei fesztival alkalmas platformot jelenthet egyéb termékek
és szolgaltatasok markakozosség épitési akcidiba. A markakdzosség épitési torekvéseket
azonban megfeleld menedzselés nélkill nem lehet alkalmazni, hiszen az oda nem figye-
1és (elhanyagolt termék- és markapolitika) esetén a kozosség at is fordulhat in. anti-
markakdzdsségbe (Hollenbeck-Zinkhan, 2006).

499

s



HIVATKOZASOK

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

2 Dél-Alfoldi Regionalis Tarsadalomtudomanyi Kutatasi Egyesiilet (2012): Szegedi If-
jusagi Napok 2012 Kutatasi jelentés

FELHASZNALT IRODALOM

ALGESHEIMER, R. - DHOLAKIA, U. M. - HERMANN, A. (2005): The Social
Influence of Brand Community: Evidence form European Car Clubs. Journal of
Marketing 69 (3) 19-34. o.

ANDERSON, B. (2006/1983): Imagined Communities. London: Verso

ATKIN, D. (2004): The culting of brands. New York: Portfolio

BAUER, A. (1995): 4 marka- és a markaérték elméleti kérdései és gyakorlati feladatai.
Vezetéstudoman, 26 (7) 39-42. o.

BLOEMER, J. M. M. — KASPER, H. D. P. (1995): The complex relationship between
consumer satisfaction and brand loyalty. Journal of Economic Psychology 16 (2) 311-
329. 0.

BOWEN, J. T. - CHEN, S. L. (2001): The relationship between customer loyalty and
customer satisfaction. International Journal of Contemporary Hospitality Management
13(5) 213-217. o.

CARLSON, B. D. - SUTER, T. A. - BROWN, T. J. (2008): Social versus psychological
brand community: The role of psychological sense of brand community. Journal of
Business Research 61 (4) 284-291. o.

DEVASAGAJAM, R. —ACOSTA, P. M. (2010): Brand Cult: Extending the Notion of
Brand Communities. The Marketing Management Journal 20 (1) 165-176. o.
DIAMANTOPOLULOS, A. — SIGUAW, J. A. (2000): Introducing LISREL: A Guide for
the Uninitiated. London:SAGE Publications

DRENGNER, J. - JAHN, S. — GAUS, H. (2012): Creating Loyalty in Collective
Hedonic Services: The Role of Satisfaction and Psychological Sense of Community.
Schmalenbach Business Review 64 (1) 59-76. o.

FULLER, J. - MATZLER, K. — HOPPE, M. (2008): Brand Community Members as a
Source of Innovation. The Journal of Product Innovation Management 25 (6) 608-619. o.
GATI M. - MARKOS-KUJBUS E. (2012): 4 kézésségi média mint online

stratégiai eszkéz. In: Piskoti, 1. (Szerk.): ,,Coopetition” Verseny €s egyiittmiikddés a
marketingben, Magyar Marketing Szovetség és Marketing Oktatok Klubja 18. Orszagos
Konferencia, Konferenciakiadvany. Miskolc: Miskolci Egyetem Marketing Intézete
HAENLEIN, M. — KAPLAN, A. M. (2004): 4 beginner s guide to partial least sqares
analysis. Understanding Statistics 3(4) 283-297. o.

500

<



HAIR, J. F. - BLACK, W. C. - BABIN, B. J. - ANDERSON, R. E. (2009):
Multivariate Data Analysis, 7th edition. New Yersey: Prentice Hall

HAIR, J. F. - RINGLE, C. M. — SARSTEDT, M. (2011): PLS-SEM: indeed a silver
bullet. Journal of Marketing Theory and Practice 19 (2) 139-151. o.

HENSELER, J. — CHRISTIAN, M. R. — SINKOVICS, R. R. (2009): The use of partial
least sqares path modeling in international marketing. Advances in International
Marketing 20 277-319. o.

HOLLENBECK, Z. R. — ZINKHAN, G. M. (2006): Consumer Activism on the Internet:
The Role of Anti-brand Communities. Advances in Consumer Research 33 479-485. o.
MCMILLAN, D. W. — CHAVIS, D. M. (1986): Sense of Community. Definition and
Theory. Journal of Community Psychology, 14(1) 6-23. o.

MUNIZ, A. M. — O’GUINN, T. C. (2001): Brand Community. Journal of Consumer
Research 27 (4) 412-432. o.

PRITCHARD, M. P. - HAVITZ, M. E. - HOWARD, D. R. (1999): Analyzing the
Commitment-Loyalty Link in Service Contexts. Journal of the Academy of Marketing
Science 27 (3) 333-348. o.

RINGLE, C. M. — WENDE, S. — WILL, A. (2005): SmartPLS 2.0. Hamburg:
SmartPLS. http://www.smartpls.de letdltve: 2013. februar 24.

SAJTOS, L. — FACHE, M. (2004): A strukturdlis egyenléségek modszere és
alkalmazasa a marketingkutatdasban. Marketing & Menedzsment 39 (4-5) 99-111. o.
SCHOUTEN, J. W. - MCALEXANDER, J. H. — KOENIG, H. F. (2007): Transcendent
customer experience and brand community. Journal of the Academy of Marketing
Science 35 (3) 357-368. o.

SCHOUTEN, J. W. — MCALEXANDER, J. H. (1995): Subcultures of Consumption: An
Ethnography of the New Bikers. Journal of Consumer Research 22 (1) 43-61. o.
TASNADI J. (1995): A4 mdrka- és a markaérték-1étrehozds és —mérés egyes kérdései.
Vezetéstudomany 26 (10) 73-80. o.

ZEITHAML, V. A. — BERRY, L. L. - PARASURAMAN, A. (1996): The Behavioral
Consequences of Service Quality. Journal of Marketing 60 (2) 31-46.0.

501



1. melléklet

A modell konstrukcioinak mérése és megbizhatosaga

Latens valtozo

Faktor-

(Cronbach Item sal Atlag | Széras
alfa, AVE, CR) wy
Elegedet.t, Y,oltam az eléadok 0787 | 400 | 091
Eléaddk produkcidjaval
megitélése Elégedett voltam a fellépok szamaval 0,788 3,75 1,02
(0=0,849, | Ugy gondolom, hogy jo6 eléaddk 1éptek
AVE=0,626, | fel 0,797 | 3,33 1,06
CR=0,870) :
?legefie:ct ’V(’)ltam a program 0794 | 3.15 1,04
Osszeallitasaval
Erzelmi jo atmoszféra 0,863 | 4,19 | 0,87
tapasztalat | aradé jokedv 0,871 | 4,01 | 0,97
(@=0,862, 6 buli 0773 | 417 | 095
AVE=0,699,
CR=0,903) extazis 0,835 3,07 1,22
Altalanos Nagyon elégedett voltam a fesztivallal 0,932 | 3,56 | 0,93
elégedettseg | Osszességében nagyon jo volt a fesztival | 0,920 | 3,75 | 1,03
(0=0,867,
AVE=0,798, | Feliilmulta varakozasaimat a fesztival 0,825 | 2,52 1,11
CR=0,922)
1/(%"S'ZH\’I—e_n,valo reszY.etel ngfajta 0.848 | 3.65 115
Markakozosség | K0Z0ssegl erzetet nyujt szamomra
pszicholégiai | Mas resztvevokkel egyfajta kapcsolodasi 0.876 | 3.38 1,15
érzete — PSCB | pontot jelent a SZIN
(0=0,864, | Er6s koteléket érzek a SZIN-re jarok
AVE=0,704, |kozott 0,845 | 2,56 | 1,18
CR=0,905) | Erss "bajtarsiassag" érzet 1étezik kdztem
s . T s 0,785 2,55 1,19
¢s mas SZIN-en részt vevok kdzott
Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-nel 0.906 | 2.86 136
Elkételezettség | kapesolatban
(a=0,909, A fesztivalok kozott szamomra a SZIN
AVE=0,786, | kiemelt fontossaggal bir 0.868 | 2,91 1.43
CR=0,917) | Bizonyos mértékben csalodott lennék,
ha nem vehetnék részt a SZIN-en 0.885 | 281 1.41
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Mar most biztos vagyok benne, hogy

Lojalitas részt veszek a kovetkezd SZIN-en is 0,769 | 2,66 1,40
(0=0,835, Lehetséges, hogy tjra elmegyek a
AVE=0,582, | fesztivalra 0,781 3,67 L19
CR=0,807 1k 17 2 .
) Egy két kevre.:sbe' jo tapa’sztalat ellfenfere 0739 | 323 1.25
is biztosan ujralatogatnam a fesztivalt
Az ¥s’me’rose’31rnn_ek elmesélem a fesztival 0.887 | 4.19 113
Tovabbajanlas | pozitiv élményeit
- WOM Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik
(0=0,919, kérdéssel fordulnak hozzam a 0,940 3,81 1,23
AVE=0,848, | fesztivallal kapcsolatban
CR=0,944 i i Beei Stai
) Ajan.lm’n 1smer?seflmn,ek, barataimnak a 0.935 3.78 122
fesztivalon valé részvételt
Forras: sajat szerkesztés
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