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A markakozosségek pszichologiai érzetének vizsgalata egy zenei fesztival esetén
Examination of the psychological sense of a brand community in a case of a music festival
KAZAR KLARA

Az utobbi évtizedekben a markakdzosségek fogalma egyre inkabb kedvelt kutatdsi témaként jelent meg,
amellyel kapcsolatban szamos kérdés megfogalmazhat6. Hogyan értelmezheté a markakozosség fogalma?
Milyen kovetkezményei jelennek meg? A markakozosségekkel foglalkozo tanulmanyok tobbnyire targyiasult
termékekre fokuszalnak, igy jelen tanulmany alkalmazasi teriileteként egy specialis szolgaltatas, egy zenei
fesztival szerepel. A tanulmany arra keresi a valaszt, hogy a markak6zosség pszicholdgiai érzete hogyan hat
az elkotelezettségre, a lojalitasra valamint a szajreklamra? A kérdés megvalaszolasahoz egy kérddives
megkérdezésre keriilt sor a 2015. évi Szegedi [fjusagi Napok teriiletén. A megkérdezés soran 707 valasz gytilt
Ossze, a kutatasi kérdés megvalaszolasdhoz pedig PLS fttelemzés keriilt alkalmazasra. Az elemzés
eredményeként kiemelhetd, hogy a markakozosség pszicholdgiai érzete az elkotelezettségre és a szajreklamra
kozvetlen hatast gyakorol, mig a lojalitasra az elkdtelezettségen keresztiil kdzvetett hatast fejt ki.

Kulcsszavak: markakézosseg, lojalitas, zenei fesztival

Brand communities have become a popular research area in the last decades which raises several questions.
How the concept of brand community is interpreted? What kinds of consequences of brand communities are
mentioned? Papers focusing on brand communities mostly concentrate on products therefore the application
field of this study is a special service: a music festival. The main question of the present paper is how the
psychological sense of a brand community influences commitment, loyalty and word-of-mouth. For answering
this question, a paper and pencil interview was carried out on the spot of the SZIN (Szegedi Ifjusagi Napok)
Festival in 2015. 707 answers were collected and PLS path analysis was applied for answering the research
guestion. It is highlighted as a result of the analysis that the psychological sense of a brand community has a
direct effect on commitment and on word-of-mouth and has an indirect effect on loyalty.

Keywords: brand communities, loyalty, music festival
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1. Bevezetés

Az utdbbi évtizedekben a vallalati siker kulcsaként a markalojalitas jelent meg (REICHHELD, 1994;
OLIVER, 1999; RUST, 2004; HETESI, 2007; CURRAN — HEALY, 2014). A lojalis vevdk
jovedelmezdek a vallalat szamara, hiszen egy Uj vevO megszerzése tobbletkdltségeket eredményez
(REICHHELD, 1994). Elegend6-¢ a lojalitasra koncentralni? A kérdésekre valaszként egyre tobb
kutatasban (SCHOUTEN — MCALEXANDER, 1995; MUNIZ — O’ GUINN, 2001; ATKIN, 2004,
CARLSON et al., 2008; ACOSTA — DEVASAGAYAM, 2010; HETESI — PRONAY, 2014) a
markakozosségek fogalma jelenik meg. A markakozosségek a marka irant rajong6 fogyasztok (vagy
potencialis fogyasztok) csoportjaként ragadhatok meg, amely viszonylag 0 kutatdsi teriiletként
kezelhetd, felkeltve és fenntartva a tudomanyos szféra érdekl6dését is. A markakozosségekkel
kapcsolatos kutatasok (MUNIZ — O’ GUINN, 2001; SCHOUTEN — MCALEXANDER, 1995;
HOLLENBECK — ZINKHAN, 2006; FULLER et al., 2008; SCARPI, 2010) tdbbnyire targyiasult
termékekre iranyulnak, igy a markakozosségek vizsgalata egy szolgaltatads esetén aktualis kutatdsi
témaként jelenhet meg. Tovabba a markak6zosségekkel kapcsolatos irasokon beliil is megjelent egy
viszonylag ujnak szamit6 fogalom: a markakozosségek pszicholdgiai érzete, melynek 1ényege, hogy
a kozosséghez valod tartozas érzése akkor is 1étezhet, ha a tagok kozott nem valdsul meg tarsas
interakcié (CARLSON et al., 2008). Kiemelhet6 az is, hogy a markakozosségek pozitiv hozadékai
akkor is jelentkeznek, ha a csupan kézosséghez valo tartozas érzete 1étezik (CARLSON et al., 2008;
DRENGNER et al., 2012).

A markak6zosségek pszicholdgiai érzetének megjelenését mindezek alapjan egy specidlis
szolgaltatas, egy zenei fesztival példdjan vizsgidlom meg. Hogy miért a zenei fesztivalokra
alkalmaztam? A zenei fesztivalok az utobbi par évtizedben valtak hazankban is kozkedvelt
szorakozasi formava, valamint a fesztivalok a fesztivalturizmus altal a rendez6 telepiilés gazdasagi,
tarsadalmi és kulturalis életét is felpezsditik (LEENDERS, 2010; GETZ, 2010; HUNYADI, 2004;
ERCSEY, 2013). Tovabba a zenei fesztivalok kutatdsidra vonatkozéan marketing nézéponta
tanulményok viszonylag kevés szamban sziilettek, igy egy hazai zenei fesztivalon a markak6zosség
fogalménak vizsgalata a fesztivdl menedzsment és a tudomdanyos szféra szdmara is ujdonsagot
jelenhet.

Egy fesztival szamara kiemelt fontossaggal birhat az, hogy a latogatok minek a hatasara fognak
ujra elmenni a fesztivalra, tovabba mely tényezdk hatasara osztjdk meg mésokkal a fesztivallal
kapcsolatos pozitiv élményeiket. Mindezek alapjan a tanulmany koézponti kérdése, hogy a
markakozosség pszichologiai érzetének milyen hatdsai lehetnek? A kutatasi kérdésem pontosabban
megfogalmazva az, hogy zenei fesztivalok esetén a markakozosség pszichologiai érzete hogyan hat
az elkotelezettségre, a lojalitasra és a szajreklamra? A kutatasi kérdések megvalaszolasdhoz
kvantitativ kutatas keretében egy kérddives megkérdezés keriilt alkalmazasra.

2. Szakirodalmi alapok, modellépités

A kutatés céljaban megjelenik a markakozosség pszichologiai érzetének lojalitasra, elkdtelezettségre
¢s szajreklamra gyakorolt hatdsanak vizsgalata. A markakozosség pszichologiai érzete zenei
fesztivalok esetén DRENGNER ¢és szerzdtarsai (2012) alapjan akkor jelenik meg, ha egy fesztivalozo
érzi, hogy a tobbi fesztivdlozoval egyfajta kozosséget alkot. Zenei fesztivalokkal kapcsolatos
tanulmanyokban (LEE et al., 2008; YOON et al., 2010; DRENGNER et al., 2012; GRAPPI —
MONTANARI, 2011) a lojalitas a fesztivalhoz kothetd ujralatogatasi szandékot jelenti, igy a
tanulmanyban a fogalom a lojalitds magatartasi iranyzata szerint értelmezhetd. Az elkotelezettség az
adott fesztivalhoz vald ragaszkodasként ragadhatdé meg (DRENGNER et al., 2012), amely egy
attitiidinalis elemként jelenik meg. A sz4jrekldm pedig bar negativ és pozitiv elemek tovabbitasara is
vonatkozhat, azonban zenei fesztivalokkal kapcsolatos tanulmanyokban (LEE et al., 2008; YOON et
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al., 2010; GRAPPI — MONTANARI, 2011) csupan a pozitiv szajreklam jelent meg, igy a tanulmany
is a pozitiv elemek tovabbajanlasanak szandékara fokuszal.

A kutatasi kérdésben szerepld fogalmakon tal egyéb valtozokat is sziikséges figyelembe venni
egy komplex modell keretében, amelyben helyet kaphat az énkép-illeszkedés és az elégedettség is.
Bar az énképilleszkedés eddig kifejezetten zenei fesztivalokkal kapcsolatos tanulmanyokban nem
jelent meg, azonban egy korabbi kvalitativ kutatds (KAZAR, 2015) ravilagitott arra, hogy a
fesztivalozoknak fontos az, hogy a fesztival stilusa, iméazsa a sajat zenei izlésiikhoz illeszkedjen: ezt
az énkép-illeszkedés elmélete ragadhatja meg. Az énképilleszkedés hatasait tekintve megallapithato,
hogy annak az altalanos elégedettségre gyakorolt hatdsanak vizsgalata indokolt (LEE — JEONG,
2014; KOO et al., 2014; KRESSMANN et al., 2006; SIRGY et al., 2008; PRONAY, 2011). Tovabba
GOULDING ¢és szerzdtarsai (2002) zenei klubok latogatasat vizsgalod tanulmanyabol kideriil, hogy
ha illeszkedik az énképhez az adott zenei klub imézsa, azzal a masokkal vald kozosségvallalast is
kifejezik a fogyasztok. Mindezek alapjan zenei fesztivalok esetén az énképilleszkedés megléte a zenei
fesztival, azaz a marka kozosséghez vald tartozads (psychological sense of a brand community —
PSBC) érzetét erdsitheti, igy az alabbi két hipotézis fogalmazhaté meg:

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

A markak6zosség pszichologiai érzetének kovetkezményeként a lojalitds (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 mark4ju fesztival kozdsségének a része, annal valdszinilibb, hogy Ujra fogja latogatni az
eseményt, kialakul az esemény iranti ragaszkodas €s tovabbajanlja a fesztivalt ismerdseinek vagy az
az irant érdekldddknek.

H2a: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki az elkotelezettségre.
H2b: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatdst fejt ki a szajreklamra.
H2c: A markakézésség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a lojalitdsra.

A zenei fesztivalok esetén a lojalitdshoz befolyasold tényezOként az altalanos elégedettséget
sziikséges figyelembe venni (GRAPPI — MONTANARI, 2011; YOON et al., 2010). Az altalanos
elégedettséget azonban annak kiilonb6z6é komponensei is meghatarozzak (ERCSEY, 2014), a
fellépSk szerepére és a fesztival hangulatanak fontossagara a mar emlitett kvalitativ kutatas (KAZAR,
2015) 1is ravilagitott. Az altalanos elégedettségre hatassal van a fesztival hangulatival valo
elégedettség (DRENGNER et al., 2012), a fellépokkel 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 fellépoivel valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki az dltalanos elégedettségre.

H3b: A fesztival kérnyezeti elemeivel valo elégedettség pozitiv hatdst fejt ki az dltalanos
elégedettségre.

H3c: A fesztival hangulataval valo elégedettség pozitiv hatdst fejt ki az altaldnos elégedettségre.

A fesztival hangulatanak megitélése azonban a markak6zosség pszicholdgiai érzetével is
kapcsolatban lehet. DRENGNER és szerzotarsai (2012) kimutattdk, hogy a markak6zosség
pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki a fesztival hangulatanak megitélésére. A kvalitativ kutatas
(KAZAR, 2015) eredményei alapjan ezt az Osszefiiggést forditott irdnyinak latom. A korabbi
fokuszcsoportos interjukbol kideriilt, hogyha egy fesztival hangulatat jonak itéli meg egy
fesztivalozo, annak hatdséra érzi, hogy a fesztivalon vald részvétellel egy k6zosség része lehet, igy
az alabbi hipotézis fogalmazhaté meg:
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H4: A fesztival hangulataval valo elégedettség pozitiv hatast fejt ki a markakozosség pszichologiai
érzetére.

Az altalanos elégedettség kovetkezményeit vizsgalva zenei fesztivalok esetén a lojalitas
emlithet6 (GRAPPI — MONTANARI, 2011; YOON et al., 2010), azonban az elégedettség
kovetkezményeként — daltalanos és zenei fesztival modelleket is tekintve — a szdjrekldm
(WESTBROOK, 1987; ZEITHAML et al., 1996; LADHARI, 2007, GRAPPI — MONTANARI,
2011; NAGY et al., 2014) is figyelembe vehetd. Az altalanos elégedettség tovabba nemcsak a
lojalitasra, hanem ez elkotelezettségre is pozitiv hatast gyakorol (BLOEMER — KASPER, 1995).
Mindez az alabbi hipotéziseket eredményezi:

H5a: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H5b: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki a lojalitdsra.
H5c: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki az elkotelezettségre.

A modell esetén az elkotelezettség, a lojalitas és a szajreklam Gsszefiiggéseirdl sziikséges még
szoOt ejteni. A tanulmanyban lojalitast Gjravasarlasi szandékként értelmezem, a szajreklam pedig az
esemény tovabbajanldsara vonatkoz6 szandékat jelenti, azaz mindkét valtozd magatartasi elemként
jelentik meg. Az elkdtelezettség pedig a fesztival irdnt taplalt pozitiv attitidokre épit, amely egy
attitiidinalis elemként értelmezhetd. A zenei fesztivalok esetén pedig a magatartasi elemek az érzelmi
elemek kovetkezményeként értelmezhetok (GRAPPI — MONTANARI, 2011; LEE et al., 2008). Az
érzelmi elemek a magatartasi elemek okaként valdé megjelenésére az altalanos, nem zenei
fesztivalokkal foglalkozo tanulméanyok esetén is lathatunk példat (PRITCHARD et al., 1999,
BLOEMER — KASPER, 1995). Mindezek alapjan az alabbi hipotézisek fogalmazhatok meg:

Hé6a: Az elkotelezettség pozitiv hatast fejt ki a szajreklamra.
H6b: Az elkotelezettség pozitiv hatast fejt ki a lojalitasra.

3. Mérés, modszertan

A kutatasban megjelend fogalmak operacionalizdldsa sordn a szakirodalmi attekintésre alapoztam,
igyekeztem nemzetkozi kutatdsokban mar validalt skaldkat alkalmazni a mérés soran. Olyan fogalom
esetén, ahol kifejezetten a zenei fesztivalokra vald alkalmazas nem jelent meg, a korabbi kvalitativ
kutatas (KAZAR, 2015) nyujtott timpontot.

A kutatdsomban szakirodalmi attekintésben az énképilleszkedést a zenei fesztivalok esetén egy
adott fesztivalozo tobbi fesztivalozoval valdo hasonlosaganak mértékével, egy fesztivalozd zenei
izlésének a fesztival zenei programjaval valamint egy fesztivalozd zenei stilusanak a fesztival
stilusaval val6 hasonlosagaval fejezetem ki. A mérés soran a zenei fesztivalhoz kapcsolodo iras hijan
a zenei fogyasztasra épiilé tanulmanyok alapjan (LARSEN et al., 2009; GOULDING et al., 2002)
tehat egydimenzios megkdzelitést alkalmaztam, azaz az énképilleszkedést a ,,hozzam hasonld” tipusu
allitdsokkal mérem.

A kutatdsomban a markakozdsséget az olyan fesztivalra latogatok alkotjak, akik kozott nem
feltétleniil jelenik meg vagy nincs tarsas interakcid, de a tobbi fesztivalozoval kapcsolatban
megjelenik egyfajta Osszetartozds érzés. Mindezek alapjan a modellben a markak6zosség
pszicholdgiai érzete jelenik meg, melynek méréséhez DRENGNER és szerzétarsai (2012) skalajat
alkalmaztam.

Az altalanos elégedettséget a zenei fesztivalok esetén egy értékeld folyamatra adott érzelmi és
egyben kognitiv valaszként hataroztam meg, amely fokuszat tekintve altalanossagban a fesztivalra
vonatkozik. Tovabba az elégedettség mérése esetén csak az elégedettség értékeléseket szerepeltettem
fontossag nélkiill (CRONIN — TAYLOR, 1994 alapjan). Mindezek alapjan méréshez LEE ¢és
szerzOtarsai (2008) skalajat alkalmaztam.

378



V1. FOGYASZTOI MAGATARTAS

Az éltalanos elégedettségen tul az elégedettség egyéb komponenseit (kornyezeti elemekkel,
hangulattal és fellépokkel vald elégedettség) is sziikséges figyelembe venni (ERCSEY, 2014). Az
elégedettség kornyezeti elemeit tekintve olyan elemeket épitettem be a modellembe, amelyek tobb
zeneli fesztival tanulmanyban is megjelentek (LEE et al., 2008; YOON et al., 2010). Mindezek alapjan
a kutatdsomban a kdrnyezeti elemek tekintetében a rendezok, a szervezettség, a vendéglatohelyek,
biifék és a biztonsagi szolgalat megitélése jelent meg. A fesztival hangulataval valo elégedettség és a
fellépokkel valo elégedettség pedig mérésehez DRENGNER ¢és szerzotarsai (2012) skalaibol
indultam Ki.

Az elkotelezettséget az értekezésben a fesztival irant tanusitott pozitiv attitidként és a fesztival
mas fesztivalokhoz viszonyitott preferdlasaként hataroztam meg, és azt lojalitas attitiidinalis
elemeként épitettem be a modellbe BLOEMER ¢és KASPER (1995) és PRITCHARD ¢és szerzotarsai
(1999) alapjan. A méréshez pedig BLOEMER ¢és KASPER (1995) skalajabol indultam ki. A skalat a
szerzOk (BLOEMER — KASPER, 1995) targyiasult termékek esetén alkalmaztak, igy a zenei
fesztivalra a skalat sziikséges volt modositanom.

A lojalitast — pontosabban fogalmazva a lojalitas magatartasi elemét — a tanulméanyban a
fesztivalhoz kot6do ujralatogatasi szandékként hatdroztam meg, amely az elkotelezettség
kimeneteként értelmezheté (BLOEMER — KASPER, 1995; PRITCHARD et al., 1999). A lojalités
ujralatogatasi szandékként vald értelmezése DRENGNER és szerzotarsai (2012) modelljében
megjelent, igy a méréshez a tanulmanyukban megjelend skalat alkalmaztam.

A szajreklamot (word-of-mouth — WOM) az értekezésben az esemény pozitiv tartalmu
tovabbajanldsara vonatkoz6 szdndékaként hataroztam meg. A szajrekldm mérésével kapcsolatban
ZEITHAML ¢és szerzotarsai (1996) valamint zenei fesztivalokra vonatkozéan GRAPPI és
MONTANARI (2011) skalait vettem figyelembe.

A kérddives megkérdezésre egy szegedi konnylizenei fesztival, a Szegedi Ifjusagi Napok (SZIN)
keretében kertilt sor 2015 augusztusaban. A SZIN rendezdi 2004-t6] kezdve a Dél-Alfoldi Regionalis
Tarsadalomkutatd Egyesiilettel (DARTKE) készittettek a fesztival ideje alatt a fesztival megitélésével
kapcsolatban papir alapt kérddives megkérdezést. A kérddivbe a 2015-6s évben a sajat kutatdsom
kérdései is bekertiltek.

A kérdoiv kitoltése 2015. augusztus 25. és 2015. augusztus 29. kdzott zajlott le. A napokon beliil
a kitoltés idejét tekintve minden nap délutan 14 és 19 o6ra kozott lettek a fesztivalozok megkérdezve.
A fesztival teriiletén 8 egyenlé nagysagu teriiletesen nyolc kérdezdbiztos papir alapu személyes
megkérdezést hajtott végre, ezaltal a fesztivdlozok altali esetleges hibas kitoltések hatasa is
kikiiszobolhetd volt. Mindegyik teriileti egységen beliil a fesztival szervezoi altal kiadott térkép
alapjan tobb nevezetes pont (példaul étel vagy ital arusito hely, kiallitd vagy koncert helyszin) volt
elkiilonithetd. A megkérdezettek kivalasztdsahoz kiindulasi pontként minden teriileti egységen beliil
egységenként véletlenszerien 3-3 pont lett kivalasztva, ahonnan elindulva minden masodik
szembejovo fesztivalozo keriilt megszolitasra. Ekképpen minden fesztivalozonak esélye volt a
mintaba keriilésre, a megkérdezés négy napja alatt dsszesen 707 f6 valaszadot eredményezve.

A hipotézisek vizsgalatahoz latens valtozok kozotti kapesolatok vizsgalata sziikséges, amelyre a
PLS utelemzés alkalmazasa hasznalhato (HAIR et al., 2014), mert az egyes valtozok (indikétorok)
nem tekinthet6k normalis eloszlasunak (Kolmogorov-Smironov és Shapiro-Wilk tesztek esetén is
minden valtozé esetén p<0,01). A PLS utelemzéshez SmartPLS 3 (RINGLE et al., 2015) szoftvert
alkalmaztam.

4. Eredmények
A vdlaszadok nem szerinti megoszlasat tekintve a férfiak aranya 50,6 szazalék, a ndk aranya pedig
49,4 szazalék volt. Az allando lakhelyet vizsgdlva legmagasabb aranyban (31,8 sz4zalék) Csongrad

megye szerepelt, amelyet Pest megye (19,9 szazal¢k), Bacs-Kiskun megye (14,8 szazalék) ¢s Békés
megye (11,4 szézalék) kovetett. A valaszadok 15,0 szazaléka egyéb magyarorszagi megyét, 7,2
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szazalék pedig kiilfoldi orszagot/megyét adott meg allando lakhelyeként. A latogatok tobbségét tehat
2015-ben javarészt magyarorszagi lakosok tették ki. A foglalkozés tekintetében a valaszadok 45,1
szazaléka nem dolgozik, 38,2 szazalékuk allandd, féallasu munkat végez, mig 11,0 szézalékuk
didkmunkét végez. A legmagasabb befejezett iskolai végzettséget vizsgalva a valaszadok 25,8
szazaléka megkezdett felséfokt tanulmanyokat, tovabbi 24,5 széazalék be is fejezete felséfoku
tanulmanyait, 24,9 szazalék pedig érettségivel rendelkezik. A vélaszadok életkorat vizsgalva pedig
megallapithatd, hogy 31,6 szazalékuk 19 és 22 év kozotti, 25,7 szadzalékuk 12 és 18 év kozotti, 24,5
szazalékuk 25 év feletti valamint a 23-25 év kozottiek aranya 18,2 szazalék. A fesztivalozok korét
tehat javarészt 25 év alatti fiatalok jelentik.

A kiilsé modell eredményeit tekintve a konstrukciok megbizhatosagat a Cronbach-Alfa (>0,7)
mutaté ¢s a CR mutato (Osszetétel megbizhatdsag>0,7) segitségével vizsgaltam meg, amelyekre
vonatkozoéan a megallapithat, hogy a zardjelben szerepld kritériumok (HAIR et al., 2014; SZUCS,
2007) mind a hét konstrukcié esetén teljesiilnek (7. tabldzat). A konvergencia érvényesség
ellendrzésére a standardizalt faktorsulyokat (>0,5), az AVE (atlagos kivonatolt variancia, >0,5)
mutatokat vettem figyelembe. A zardjelben szereplé minimalis kritérium értékekkel (HAIR et al.,
2014) Osszehasonlitva az /. tdabldzatban talalhatd mutatdszamokat igazolhaté a hét konstrukcid
1étezése.

1. tablazat: A kvantitativ kutatasban szereplo latens valtozok és indikatoraik

Latens valtozo
(Cronbach alfa, Item Filﬁor' Atlag | Széras
AVE, CR) “y
Enképilleszkedés A SZIN zenei programja a zenei izlésemhez hasonlo. 0823 | 3699 | 1052
=0,819 -
ASXE:O 735 A SZIN résztvev6i hozzam hasonldak. 0,842 | 3,579 | 1,041
CR=0,892) A SZIN stilusa, atmoszféraja illeszkedik az én stilusomhoz. 0,905 | 3,858 | 0,991
A SZIN-en valo részvétel egyfajta kozosségi érzetet nyujt szamomra. 0,836 | 3,910 | 0,995
PSBC (0=0,853 Mas résztvevokkel egyfajta egyfajta kapcsolodasi pontot jelent a SZIN. 0,820 | 3,799 | 1,007
AVE=0,694, Er6s koteléket érzek a SZIN-re jarok kozott. 0,851 | 3,156 | 1,135
CR=0,901) Erés bajtarsiassag-érzet 1étezik koztem és mas SZIN-en résztvevo kozott.
0,824 | 3,115 | 1,191
Altalanos Elégedett vagyok a fesztivallal. 0,835 | 4,294 | 0,754
elege(;i;t;s;g Osszességében magas szinvonal a fesztival. 0,872 | 3,952 | 0,899
A(\(/XE:’O, 67’2, Feliilmulja varakozasaimat a fesztival. 0,781 | 3,403 | 1,138
CR=0,891) Szerintem jol dontottem, hogy részt veszek a fesztivalon. 0,787 | 4,516 | 0,783
Kornyezeti elemek rendezok ’ 0,866 4414 | 1,234
(a=0,761, szervezettség 0,856 | 4,374 | 1,199
AVE=0,587, vendéglatohelyek, biifék 0,640 | 4,917 | 1,012
CR=0848)  Ibiztonsagi szolgalat 0,675 | 4,697 | 1,307
J6 atmoszféra van a fesztivalon. 0,788 4,232 | 0,829
Hangulat A’rado. ]okedV.V%n a fesztivalon. 0,847 | 4,149 | 0,860
(a=0,843, J6 buli a fesztival. 0,767 | 4,397 | 0,765
AVE=0,564, Extazis uralkodik a fesztivalon. 0,744 3,579 | 1,065
CR=0,885) Barati 1égkor van a fesztivalon. 0,718 | 4,246 | 0,834
Csaladias hangulat van a fesztivalon. 0,627 3,678 | 1,078
Fellépokkel valo | Ugy gondolom, hogy jo eléadok lépnek fel. 0,832 | 3,902 | 1,002
elé%egitgzég Elégedett vagyok az eléadok produkciojaval. 0,733 | 4,223 | 0,828
A(\(/XE:,O 60’4 Elégedett vagyok a fellépék szamaval. 0,760 | 3,993 | 1,029
CR=0,859) Elégedett vagyok a program dsszeallitasaval. 0,782 | 3,537 | 1,114
Elkotelezetiség Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez. 0,867 | 3,451 | 1,188
(0=0,846, A fesztivalok kozott sziamomra a SZIN kiemelt fontossaggal bir. 0895 | 3580 | 1.244
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AVE=0,764, Csalddott lennék, ha nem vehetnék részt a SZIN-en.
CR=0,907) 0,860 | 3,769 | 1,268
Tervezem, hogy résztveszek a kovetkezé SZIN-en is. 0,907 | 4,180 | 1,042

Lojalitds (0=0,860, Nagyon valoszintl, hogy Ujra elmegyek a fesztivalra
AVE=0,782, ’ : 0,898 | 4,205 | 1,043
CR=0,915) Egy-két kevésbé jo tapasztalat ellenére is ujralatogatnam a fesztivalt. 0.848 2107 | 0978
Az ismerdseimnek elmesélem a fesztival pozitiv élményeit. 0861 | 4412 | 0803

WOM (_a=0,898, Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik kérdéssel fordulnak hozzam a fesztivallal
AVE=0,830, kapcsolatban 0,935 | 4,337 | 0,886
CR=0,936) '

Ajéanlom ismerdseimnek, barataimnak a fesztivalon vald részvételt. 0,936 4375 | 0,881

Forras: Sajat szerkesztés

A diszkriminancia érvényesség ellenérzésére a HTMT korrelacios aranyszam alkalmazhatod
(HENSELER et al., 2015; KOVACS — BODNAR, 2016), ami minden véltozopar esetén alacsonyabb
a kritériumértékként megjelend 0,9-hez képest. A kiilsé modell eredményei alapjan tehat a latens
valtozok létezése igazolhatd, tovabba az adott latens valtozokhoz kapcsolodo indikatorok ugyanazt a
jelenséget reprezentaljak. A kiilsé modell eredményeinek ismertetése utan a belsé modell értékelése
kovetkezik.

A belsé modell eredményeit tekintve megemlitendd, hogy a skalavaltozoknal valaszthatdo nem
tudom valaszok kapcsan felmeriild hidnyzo értékek miatt 596 valaszado volt figyelembe vehetd, ahol
a hianyz¢ értékek a valtozok atlagaival lettek potolva. A PLS utelemzés futtatdsa soran az iteraciok
szdma Ot volt. Az utegylitthatok szignifikancidjanak tesztelése bootstrap algoritmus segitségével
tortént meg (HAIR et al., 2014), ahol az alkalmazott almintak szama 5000 volt, és az el6jelvaltozas
kezelésére az individudlis eldjelvaltozas opcid keriilt bedllitasra. Az egyes utak szignifikancidjdnak
tesztelésére alkalmazott bootstrap algoritmus eredményeként megallapithatd, hogy egy ut kivételével
mindegyik ut esetén szignifikdns hatdsrol beszélhetiink Gtszazalékos szignifikanciaszinten. A
markakozosség pszichologiai érzete a lojalitasra nem fejt ki szignifikans hatast (p=0,059), igy
célszerli ezt az utat kihagyni a modellbdl. A kihagyott it utan minden Ut esetén szignifikdns hatdsrol
beszélhetlink (2. tablazat).

2. tablazat: Az utegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése a PSBC — lojalitas ut elhagyasa

utan
Ut (gffeytm':ﬁ:‘;) étlzlljgt: %Zl:)t(t)l(:?stt(;ap U;i;gaygu;;l;fo t-érték p-érték
mintakbol) standard hibaja

PSBC -> WOM 0,082 0,08 0,04 2,02 0,044

PSBC -> elkbt. 0,508 0,51 0,03 15,27 1,73*10°%
elkdt. -> WOM 0,309 0,31 0,05 6,74 1,62*101
elkot. > lojalitas 0,534 0,53 0,04 15,25 2,32*10%!
fellépsk > 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 -> 4lt.clég. 0,260 0,26 0,04 6,73 1,88*101
kornyezet -> dlt.elég. 0,178 0,18 0,04 4,88 1,09*10®
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%1012
alt.elég. -> lojalitas 0,257 0,26 0,04 6,87 7,21*1012
énkép -> PSBC 0,190 0,19 0,04 4,37 1,27*10°
énkép > dlt.elég. 0,159 0,16 0,04 4,07 4,77*108

Forras: Sajat szerkesztés
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A szignifikans hatdsok figyelembe vételével kialakitott végsé modellben a kdzvetlen hatasok
tekintetében az . dabran — az egyes nyilakon — szereplé standardizalt utegyiitthatok alapjan
megallapithatd, hogy a latens valtozok kozott minden pdarositds esetén pozitiv hatasokkal
szamolhatunk. A standardizalt Utegylitthatokra (B) vonatkozdan pedig az alabbiak fogalmazhatok
meg:

o A markakozosség pszichologiai érzetére (PSBC) a hangulat (f=0,499) erdsebb hatést fejt ki az
énképilleszkedéshez képest (f=0,190).

e Azaltalanos elégedettségre a legerdsebb hatést a fellépok (=0,339) fejtik ki, amelyet a hangulat
hatasa (=0,260), a kornyezet hatasa (f=0,178) és az énképilleszkedés hatasa (p=0,159) kovet.

o Azelkotelezettségre a PSBC (B=0,508) erdsebb hatast fejt ki az altalanos elégedettséghez képest
(p=0,249).

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

e A lojalitasra pedig az elkotelezettség (B=0,534) erdsebb hatast fejt ki az 4altalanos
elégedettséghez (B=0,257) képest.

1. abra: A markakozosség pszichologiai érzetének megjelenése egy elkotelezettség — lojalitas —
szajreklam modellben

Felléepok Kornyezet Hangulat

Lojalitas
R*=0,386 R2=0,479

Forras: Sajat szerkesztés

Tovabba az 1. dbran az ellipszisekben 1évo értékek alapjan kozepesesnek mondhatok a
modellben megjelend magyardzoerdk. A modellben azonban érdemes sz6t ejteni a valtozok kozotti
hatasok jelent6ségérol is az f2 mutatd alapjan, amely egy adott exogén valtozo elhagyasaval az
endogén valtozd determinacios egyiitthatojaban bekovetkezo valtozast vizsgalja (HAIR et al., 2014).
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3. tablazat: A valtozok kozotti hatasok jelentosége

Ut 2
PSBC -> WOM 0,007
PSBC -> elkét. 0,371
elkot. -> WOM 0,089
elkot. -> lojalitas 0,429
fellépdk -> alt.elég. 0,147
hangulat -> PSBC 0,291
hangulat -> alt.clég. 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

Forras: Sajat szerkesztés

A 3. tablazat alapjan a PSBC elkételezettségre (f2=0,371), valamint az elkdtelezettség lojalitasra
gyakorolt hatasa (f>=0,429) jelentSsnek tekinthetd. Tovabba a fellépdk 4ltalanos elégedettségre
(f?=0,147), a hangulat PSBC-re (f>=0,291) valamint az altalanos elégedettség WOM-ra gyakorolt
hatasai (f>=0,154) esetén beszélhetiink kozepes hatasrol. Az f2 mutatok alapjan egyrészt a hangulat —
PSBC - elkotelezettség — lojalitas vonal, masrészt a fellépdk — altalanos elégedettség — WOM vonal
emelhetd ki.

A szignifikdns hatdsok alapjan tehat a 2. hipotézis kivételével mindegyik hipotézis elfogadhato;
a markakozosség pszicholdgiai érzetének lojalitdsra gyakorolt kozvetlen hatdsa nem igazolhato,
viszont az az elkotelezettségen keresztiil kozvetett mddon hat a lojalitdsra. Az eredmények alapjan
egyrészt a fesztival hangulata — markak6zosség pszichologiai érzete — elkotelezettség lojalitas vonal
emelhetd ki. A valtozok egymasra gyakorolt hatasai alapjan tehat érdemes lehet akar a fesztival
kommunikécioja, akar az arculat esetén érzelmekre hatd elemeket szerepeltetni, valamint
kozosségépitd akciokba kezdeni, hiszen mindkét tényezd az Ujralatogatasi szandék erésodéséhez
vezet. Masrészt a fellépok — altalanos elégedettség — szajrekldm vonal jelenik meg hangsulyosabban,
ahol a megfeleld, a latogatdk izléséhez illeszkedd fellépdk kivalasztdsa valamint az altalanos
elégedettség fokozasa az esemény tovabbajanlasara vald szandékot novelheti.

5. Osszefoglalas

A kutatds soran arra kerestem a valaszt, hogy a markakozdsség pszichologiai érzete hogyan hat a
lojalitasra, az elkotelezettségre és a szajreklamra. A kérdésre a valaszt kvantitativ kutatds keretében
PLS utelemzés segitségével kerestem, amely eredményeként megallapithatd, hogy a markak6zosség
pszichologiai érzete szignifikans, pozitiv iranyl kdzvetlen hatast gyakorol az elkotelezettségre és a
szajreklamra, a lojalitasra gyakorolt pozitiv hatds azonban csak kozvetett modon jelenik meg.
Tovabba a hangulat markako6zosség pszichologiai érzetére, a markakdzosség pszichologiai érzetének
az elkotelezettségre és az elkotelezettség lojalitasra gyakorolt jelentds hatasai a markakdzosség
pszicholdgiai érzetének a fontossdgat €s modellben vald szerepeltetését emeli ki. A szajreklamra
pedig emlitésre méltd hatést az altalanos elégedettség, arra pedig a fellépok szerepe fejt ki.

A tudomanyos szféra szamdra énképilleszkedés modellbe vald beillesztése jdonsagként
ragadhato meg, valamint a markakozdsségre gyakorolt hatdsa is ujszerti eredménynek tekinthetd. Az
elégedettség €s lojalitas viszonyanak vizsgalata bar hosszu évtizedekre vezethetd vissza, és vitatott,
hogy egyaltalan 1étezik-e kapcsolat a két fogalom kozott. A kutatasom eredménye az Osszefliggést
partolok taborat erdsiti, hiszen az altalanos elégedettség kozvetlentil és az elkotelezettségen keresztiil
is hatast gyakorol a lojalitasra.
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A fesztivalmenedzsment szamara pedig az eredmények alapjan az aldbbi javaslatok
fogalmazhatdk meg:

e A vizsgalt zenei fesztival szdmara a fesztivalhoz vald ragaszkodas ¢€s jralatogatasi szandék
novelése végett érdemes lehet markakdzosség ¢€pitd tevékenységet végezni, a fesztival
hangulatanak pozitiv megitélésére és a fesztivalozok énképével valo illeszkedésére torekedni.
A markakozosség épitd tevékenységhez a fesztivalon csoportos programokat lehet célszerii
szervezni, vagy fesztival el6tt csoportos feladatok, versenyek jelenthetnek kozosségi élményt.
A fesztival stilusanak ¢és a fesztivalozok énképének illeszkedéséhez pedig eldore meg lehet
kérdezni a fesztivalozokat a latni kivant fellépokrol.

e A fesztivéllal valo altalanos elégedettség fenntartdsa €s novelése a tovabbajanlasban jatszik
kulcsszerepet. Az altalanos elégedettséghez pedig a fellépokkel valo elégedettség jelenik meg
kiemelt szerepben, igy a megfeleld mindségii eldéadast nyujtd fellépok kivalasztasa és a
fesztivalozok igényeinek megfeleld program Osszeéllitasa fontos.

A kutatdsnak azonban szamos korlatja, nyitott kérdése megemlitheté. A primer kutatdsban
megfogalmazott kovetkeztetések egy szegedi zenei fesztivalra vonatkoznak, felmeriilhet kérdésként,
hogy az 0Osszefliggések vajon altalanosan, hazai zenei fesztivalok esetén is értelmezhetok? Az
altalanosithatosag a fesztivalozok relativ fiatal életkora miatt is korlatokba {itkozik. A fiatalok
viszonylag gyorsan valtoztatjdk a preferencidikat, igy az eredmények egyfajta pillanatképként
értelmezhetdk. A kérdések megvalaszolasara jovobeli, més zenei fesztival(ok)ra vagy egy tobb éven
keresztiil alkalmazott kutatas adhat valaszt. A kutatds azonban ravilagit arra, hogy a markak6zosségek
pszichologiai érzetének vizsgalata fontos, és még a jovOben is aktualis kutatasi kérdés marad.
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