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Absztrakt

Tanulmanyunkban napjaink egyik legjelentésebb kozosségformald eseményeit, a zenei fesztivalokat vizsgaltuk.
Kutatdsunkban arra a kérdésre kerestik a valaszt, hogy egy zenei fesztivalhoz valo lojalitds mennyiben
magyarazhaté az egyén énképéhez valo illeszkedéssel (1) és a markakdzosséghez valo tartozas érzésével (2).
Feltételezésiink szerint a zenei fesztivalhoz valo lojalitast erdsiti, ha az egyén sajat énképéhez illeszkedének érzi
magat az eseményt és annak latogatoit, illetve, ha érez egyfajta dsszetartozast ezzel a kdzdsséggel.

Kutatasunk soran a Szegedi Ifjusagi Napokon Osszesen 707 latogatdt kérdeztiink meg arrél, hogy milyen
érzéseket taplal a fesztival, valamint annak kdzonsége irant. Ezeket a valaszokat Gtelemzéses modszerrel vetettiik
Ossze a fesztivalhoz kot6do lojalitdsra vonatkozd valaszokkal. Az eredmények alapjan az énképilleszkedés, a
markakdzosség pszichologiai érzete, az attitiidinalis lojalitds, a magatartasi lojalitas vonal emelhetd ki. Ez azt
jelenti, hogy az énképéhez illeszkedo fesztival kozonségével kialakulhat egy kdzosségérzet, mely pozitivan hat
az egyén fesztival iranti érzelmi kotddésre, és ezaltal nagyobb eséllyel fog visszatérni a jovoben.

Kulcsszavak: (3-4 sz6) Enkép-illeszkedés, markakozosség, lojalitas, zenei fesztivalok

Abstract in English

We examine music festivals in our study, which can be considered one of the most important community
building events nowadays. In our research, we examined how music festival loyalty is explained by self-concept
congruency (1) and by psychological sense of a brand community (2). Based on our assumptions, music festival
loyalty is stronger if there is a congruency between someone’s self-concept and the image of festival (or visitors
of the festival). Moreover, a sense of connectedness with other festival visitors can also strengthen loyalty.

We interviewed 707 visitors in the spot of the SZIN (Szegedi Ifjusagi Napok) festival about their emotions
toward the festival and its audience. The effects of those emotional elements on loyalty were examined by PLS
path analysis. The results highlight a self-concept congruency — psychological sense of a brand community —
attitudinal loyalty — behavioural loyalty path. Based on all of these, if the image of a festival is congruent with a
visitor’s self-concept, a sense of a community can be formed with other festival visitors. This sense influences
emotional bonds towards the festival which can result in stronger re-attending intentions.

Keywords: Self-concept congruency, brand community, loyalty, music festivals
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1. Bevezetés

Az ember, mint ,tarsas allat” (ARONSON, 2008) szamara a szocialis interakciok ¢és a
kozosséghez vald tartozas érzése alapvetd sziikségletnek tekinthetd. Az utdbbi években
atalakuldban van a tarsas 1ét, a kozosségi érzés online térbe kertil 4t. Ebben az atalakulasban
bizonyos csoportképzd intézmények jelentdsége csokken, igy példaul erodaldédnak a
hagyomanyos vallasi- ¢és falusi kozosségek. Ezzel parhuzamosan azonban a kozdsségi
létformak 1) kontextusban is megjelennek.

Tanulmanyunkban a szimbolikus fogyasztds altali kozosséghez tartozasnak egy sajatos
formajat, a zenei fesztivalokhoz valo lojalitast vizsgaljuk. A zenei fesztivdlok egyre
jelentésebb eseménynek szamitanak hazankban is, a legtobb fesztival latogatoi 1étszama
évrél-évre novekszik, és a legismertebb fesztivalok (Sziget, Volt, Sound, SZIN, Part, EFOTT)
markéakka valtak. Nem csak az év adott par napjaban jelentenek kdzosségformald erdt, hiszen
a Facebook ¢és Instagram oldalaik altal rajongo6ik korében szinte minden nap jelen vannak. A
kozosség méreteinek érzékeltetéséhez érdemes megemliteni, hogy, ha a Facebook oldalaik
latogatoit tekintetnénk az adott esemény ,,lakossdganak™, akkor a Sziget Magyarorszag 2. (kb.
470.000 f6), mig a Volt a 4. (kb. 170.000 f6) legnagyobb varosa lenne. Ebben az értelemben
tehat a zenei fesztivalok kontextuséban is értelmezhetd a markalojalitas és a markakozosség
is.

Kutatdsunkkal valaszt szeretnénk taldlni arra a kérdésre, hogy egy zenei fesztivalhoz vald
lojalitds mennyiben magyarazhatdé szimbolikus fogyasztdshoz kapcsolodo tényezok Aaltal,
konkrétan: az egyén énképéhez vald illeszkedéssel (1) és a markakozdsséghez valo tartozas
érzésével (2).

2. Szakirodalmi alapok, modellépités

A fogyasztoi tarsadalom sajatossagaiként megjelend markakozosségek (MUNIZ-O’GUINN,
2001), marka-szubkulturak (SCHOUTEN-MCALEXANDER, 1995), marka szektak (ATKIN
2004) és fogyasztoi torzsek (COVA, 1997) a fogyasztds szimbolikus aktusdn keresztiil
biztositjak a kozosséghez valod tartozas érzését. Ezen kozosségek a 1ényegét a szimbolikus
fogyasztas fogalman keresztiil érthetjik meg, miszerint a fogyasztdst nem pusztan
funkciondlis, hanem szimbolikus interakci6 (Torécsik 2011). A fogyasztas szimbolikus
jellege itt abban jelenik meg, hogy a fogyasztok kozott markavalasztasuk altal alakul ki egy
kozosségtudat (MUNIZ-O’GUINN, 2001). Fontos leszégezni, hogy a szimbolikus fogyasztas
nem magatol értetddd, azaz nem minden marka vésarldsa nyujtja a csoporthoz tartozas
€rzését, vagyis €rdemes vizsgalatainkat azokra a termékekre korlatozni, melyek ténylegesen
betoltik ezt a szerepet. Megkozelitésiink szerint ezért érdemes azokra a markdkra
koncentralni, melyekhez a fogyasztdé ragaszkodik, azaz amelyekhez lojalis. Azok a
fogyasztok, akik lojalisak egy markahoz, gyakran énképilikhoz hasonlonak érzik az adott
marka markaszemélyiségét (SIRGY, 1982; KRESSMANN et al. 2006), illetve a marka tobbi
fogyasztdjat (SIRGY et al 2007), tovabba e marka fogyasztisa altal egyfajta csoporthoz
tartozas érzésében is részesiilnek (BELK, 1996; RAPAILLE, 2006; MCEWEN, 2005).
Tanulmanyunk teoretikus kereteként a  szimbolikus fogyasztashoz  kapcsolodo
énképilleszkedés (self-image congruency) modellt tekintjiik. Az énképilleszkedést SIRGY ¢és
szerzbtarsai (2007, 1092.0.) nyoman ugy értelmezziik, mint ,,a fogyaszto énképe és a marka
fogyasztojanak képe kozotti illeszkedés”. Az énképilleszkedés hatasait GOULDING ¢és
szerzOtarsai (2002) zenei klubok latogatdsa kapcsan vizsgalva megallapitottak, hogy, ha
illeszkedik az egyén énképhez az adott zenei klub imazsa, akkor az pozitiv befolyast gyakorol
a tobbi latogatdval vald kozosségérzésre is. Ebben az eredményben megjelenik tanulmanyunk
masik kozponti fogalma: a marka kozOsséghez vald tartozds pszicholdgiai érzete is
(psychological sense of a brand community — PSBC), mely azt az érzést jeloli, amikor egy
kozosség tagjai tarsas interakcidok nélkiil 1s kozosségnek érzik magukat (CARLSON et al.
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2008). Az énképilleszkedés (1) és a lojalitas (2) kozotti 0sszefliggéseket szamos tanulmany
igazolta (SIRGY et al 2007; KRESSMANN et al. 2006; PRONAY, 2011), tovabba a PSBC
(3) és az énképilleszkedés kozotti Osszefiiggések meglétére is talalunk példat (KAZAR,
2016), azonban e harom fogalom kozotti komplex Osszefliggés vizsgalata ijszertinek szamit.
Tanulmanyunk kdzponti célja volt ezen fogalmak kozotti Osszefiiggések feltardsa az aldbbi
hipotézisek mentén:

A fentiek alapjan feltételeztik, hogy az ¢énképilleszkedés — PSBC, valamint az
énképilleszkedés — lojalitds Osszefiiggés parok a zenei fesztivalok esetén is kimutathatoak.
Azaz, minél inkdbb érzi énképéhez illeszkeddnek az adott fesztivalt az egyén, annal nagyobb
es¢llyel fog Osszetartozast érezni a tobbi fesztivalozoval, illetve annal erdsebb attitiidinalis
lojalitas fogja jellemezni, tovabba annal nagyobb eséllyel fog visszatérni a fesztivalra:

Hla: Az énképilleszkedés pozitiv iranyt hatést fejt ki a markakozosség pszichologiai érzetére.
Hl1b: Az énképilleszkedés pozitiv iranyl hatast fejt ki az attitiidinalis lojalitasra.

Hlc: Az énképilleszkedés pozitiv iranyt hatést fejt ki a magatartasi lojalitasra.

A markakozosség pszichologiai érzetének kovetkezményeként a magatartdsi lojalitas
(BAGOZZI — DHOLAKIA, 2010, DRENGNER et al., 2012, SCARPI, 2010) valamint az
attitiidinalis lojalitdas (CARLSON et al., 2008, SCHOUTEN — MCALEXANDER, 1995,
MUNIZ — O’ GUINN, 2001) is emlithetd. Azaz minél inkabb érzi egy fesztivalozo, hogy az
az adott markaju fesztival kozosségének a része, anndl valdszinlibb, hogy jra fogja latogatni
az eseményt ¢és kialakul az esemény iranti ragaszkodas:

H2a: A markakozosség pszichologiai érzete pozitiv hatast fejt ki az attitiidinalis lojalitasra.
H2b: A markak6zosség pszichologiai érzete pozitiv hatést fejt ki a magatartasi lojalitasra.

A modell esetén a lojalitas attitiidinalis és magatartasi elemeinek 0sszefliggéseirdl sziikséges
még szOt ejteni. A tanulmanyban magatartasi lojalitast jralatogatasi szandékként értelmeztiik,
mig az attitiidindlis lojalitdst a fesztival irdnt taplalt pozitiv érzelmekre ¢épiild
elkotelezettségként. Az attitiidinalis lojalitas pozitivan befolydsolhatja a magatartési lojalitast,
azaz az érzelmi elkdtelezettség indok lehet az Ujravéasarlasi szandékra. PRITCHARD et al.,
1999, BLOEMER — KASPER, 1995). A szakirodalomban szintén talalunk arra is példat, hogy
zenei fesztivalok esetén a magatartasi elemek az érzelmi elemek kovetkezményeként
értelmezhetok (GRAPPI — MONTANARI, 2011, LEE et al., 2008). Mindezek alapjan az
alabbi hipotézis fogalmazhaté meg:

H3: Az attitiidinalis lojalitas pozitiv hatést fejt ki a magatartasi lojalitasra.

3. Mérés, modszertan

A kutatdsban megjelend fogalmak operacionalizdldsa sordn a szakirodalmi &ttekintésre
alapoztunk, térekedtiink nemzetkdzi kutatdsokban mar validalt skaldkat alkalmazni.

Az énképilleszkedést a zenei fesztivalok esetén egy adott fesztivalozo tobbi fesztivalozoval
valo hasonlésaganak mértékével, tovabba egy fesztivalozd zenei izlésének a fesztival zenei
programjdhoz, valamint egy fesztivdlozd zenei stilusdnak a fesztival stilusdhoz vald
hasonlésagaval ragadtuk meg. A mérés soran a zenei fesztivalhoz kapcsolddo irds hijan a
zenei fogyasztasra épiilé tanulményok alapjan (LARSEN et al., 2009, GOULDING et al.,
2002) tehat egydimenzios megkozelitést alkalmaztunk, azaz az énképilleszkedést a ,,hozzam
hasonld” tipusu allitasokkal mértiik.

A markakézosséget az olyan fesztivalra latogatok alkotjak, akik kozott nem feltétleniil jelenik
meg tarsas interakcid, de a tobbi fesztivdlozoval kapcsolatban megjelenik egyfajta
Osszetartozas érzés. Mindezek alapjan a modellben a markak6zosség pszicholdgiai érzete
valtoz6t hasznaltuk, melynek méréséhez DRENGNER ¢és szerzdtarsai (2012) skalajat
alkalmaztuk.

Az attitiidindlis lojalitast a fesztival irant tanusitott pozitiv attitidként és a fesztival mas
fesztivalokhoz viszonyitott preferalasaként hatdroztuk meg. A méréshez pedig BLOEMER ¢és
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KASPER (1995) megkozelitésébdl indultunk ki; azonban a skalat a szerzOk targyiasult
termékek esetén alkalmaztak, igy a zenei fesztivalra a skalat sziikséges volt modositanunk.

A magatartasi lojalitast a fesztivalhoz kot6dd ujralatogatasi szandékként hataroztuk meg,
amely az attitiidinalis lojalitds kovetkezményeként értelmezheté (BLOEMER — KASPER,
1995, PRITCHARD et al.,, 1999). A magtartasi lojalitds ujralatogatasi szdndékként valod
értelmezése DRENGNER ¢és szerzdtarsai (2012) modelljében megjelent, igy a méréshez a
tanulmanyukban megjelend skalat alkalmaztuk.

A kerdoives megkérdezésre egy szegedi konnylizenei fesztival, a Szegedi Ifjusagi Napok
(SZIN) keretében keriilt sor 2015 augusztusaban. A kérdéiv kitdltése 2015. augusztus 25. és
2015. augusztus 29. kozott zajlott le. A napokon beliil a kitoltés idejét tekintve minden nap
délutan 14 és 19 ora kozott kérdezték meg a fesztivalozokat a kérdezObiztosok. A fesztival
teriiletén nyolc egyenld nagysagu teriiletesen nyolc kérdezdbiztos papir alapti személyes
megkérdezést hajtott végre, ezaltal a fesztivalozok 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 arusitod hely, kiallité vagy koncert
helyszin) volt elkiilonithetd. A megkérdezettek kivalasztasahoz kiindulasi pontként minden
teriileti egységen beliil egységenként véletlenszerlien 3-3 pontot valasztottunk ki, ahonnan
elindulva minden masodik szembejové fesztivalozd keriilt megszolitdsra. Ekképpen minden
fesztivalozonak esélye volt a mintaba keriilésre, a megkérdezés négy napja alatt 6sszesen 707
6 valaszadot eredményezve.

A hipotézisek vizsgéalatahoz latens valtozok kozotti kapcsolatok vizsgalata sziikséges, amelyre
a PLS utelemzés alkalmazasa hasznalhaté (HAIR et al., 2014), mivel az egyes valtozok
(indikéatorok) nem tekinthetdk normalis eloszldsunak (Kolmogorov-Smirnov és Shapiro-Wilk
tesztek esetén is minden valtozé esetén p<0,01). A PLS utelemzéshez SmartPLS 3 (RINGLE
et al., 2015) szoftvert alkalmaztunk.

4. Eredmények

A valaszadok nem szerinti megoszlasat tekintve a férfiak aranya 50,6 szazalék, a nék aranya
pedig 49,4 szazalék volt. Az allando lakhelyet vizsgalva legmagasabb aranyban (31,8
szazalék) Csongrad megye szerepelt, amelyet Pest megye (19,9 széazalék), Bacs-Kiskun
megye (14,8 szazalék) és Békés megye (11,4 szazalék) kovetett. A valaszadok 15,0 szazaléka
egy¢éb magyarorszagi megyét, 7,2 szazalék pedig kiilfoldi orszagot/megyét adott meg allando
lakhelyeként. A latogatok tobbségét tehat 2015-ben javarészt magyarorszagi lakosok tették ki.
A foglalkozéas tekintetében a valaszadok 45,1 szdzaléka nem dolgozik, 38,2 szadzalékuk
allando, féallasu munkat végez, mig 11,0 szdzalékuk didkmunkat végez. A legmagasabb
befejezett iskolai végzettséget vizsgalva a valaszadok 25,8 szazaléka megkezdett fels6foku
tanulmanyokat, tovabbi 24,5 szazalék be is fejezete fels6fokli tanulmanyait, 24,9 szazalék
pedig érettségivel rendelkezik. A valaszadok életkorat vizsgalva pedig megallapithato, hogy
31,6 szazalékuk 19 és 22 év kozotti, 25,7 szazalékuk 12 és 18 év kozotti, 24,5 szazalékuk 25
¢v feletti valamint a 23-25 év kozottiek ardnya 18,2 szazalék. A fesztivalozok korét tehat
javarészt 25 év alatti fiatalok jelentik.

A kiilso modell eredményeit tekintve a konstrukciok megbizhatdsagat a Cronbach-Alfa (>0,7)
mutatd és a CR mutatd (Osszetétel megbizhatésag>0,7) segitségével vizsgaltuk meg,
amelyekre vonatkozoan a megéllapithaté, hogy a kritériumok (HAIR et al., 2014, SZUCS,
2007) mind a négy konstrukcio esetén teljesiilnek (1. tdblazat). A konvergencia érvényesség
ellendrzésére a standardizalt faktorsulyokat (>0,5), az AVE (atlagos kivonatolt variancia, >0,5)
mutatokat vettilk figyelembe. A minimalis kritérium értékekkel (HAIR et al., 2014)
Osszehasonlitva az 1. tablazatban talalhaté mutatoszamokat igazolhatdé a négy konstrukcio
1étezése.
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1. tablazat: A kvantitativ kutatasban szereplé latens valtozok és indikatoraik
Latens valtozo

Faktor-

(Cronbach alfa, Item sal Atlag Szoéras
AVE, CR) y
.o . A SZIN zenei programja a zenei
Enk?pll(l)ezzllgedes izlésemhez hasonlo. 0,809 3,699 1,052
=0, , . ,
AVE=0,728, A SZIN résztvevoi hozzam hasonloak. 0,842 3,579 1,041

CR=0,813) A S’ZIN’ stilusa, atmoszféraja illeszkedik

az én stilusomhoz.

A SZIN-en val6 részvétel egyfajta

kozosségi érzetet nyujt szamomra.

Mas résztvevokkel egyfajta egyfajta

kapcsolodasi pontot jelent a SZIN.

Erds koteléket érzek a SZIN-re jarok

kozott.

Erés bajtarsiassag-érzet 1étezik koztem és

mas SZIN-en résztvevo kozott.

Attitiidinalis ~ Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez. 0,883 3,451 1,188

lojalitas A fesztivalok k6zott szamomra a SZIN

(0=0,854, kiemelt fontossaggal bir.

AVE=0,775,  Csalddott lennék, ha nem vehetnék részt a

0,906 3,858 0,991

0,823 391 0,995

PSBC (0=0,853,
AVE=0,694,
CR=0,901)

0,806 3,799 1,007
0,864 3,156 1,135

0,837 3,115 1,191

0,897 3,58 1,244

CR=0,912) SZIN-en. 0,859 3,769 1,268
Magatartsi ”é";rl\{\?_zee;n:,s hogy résztveszek a kdvetkezd 0907 418 1,042
lojalitas Nagyon Vaiészinﬁ hogy tjra elmegyek a
(0=0,864, fes%vélra - 108y Y &y 0,902 4,205 1,043
AVE=0,787, ’

CR=0,917) Egy-két kevésbé jo tapasztalat ellenére is
’ ujralatogatnam a fesztivalt.

Forras: sajat szerkesztés

0,851 4,107 0,978

A diszkriminancia érvényesség ellendrzésére a HTMT korrelacids aranyszam alkalmazhat6
(HENSELER et al., 2015, KOVACS — BODNAR, 2016), ami minden valtozopar esetén
alacsonyabb a kritériumértékként megjelend 0,9-hez képest. A kiils6 modell eredményei
alapjan tehat a latens valtozok Iétezése igazolhatd, tovabba az adott latens valtozokhoz
kapcsolodod indikatorok ugyanazt a jelenséget reprezentaljak. A kiils6 modell eredményeinek
ismertetése utan a belsd modell értékelése kovetkezik.

A belsé modell eredményeit tekintve megemlitendd, hogy a skéalavaltozoknal vélaszthatod
,2hem tudom” valaszok kapcsadn felmeriild hidnyzé értékek miatt 596 valaszado volt
figyelembe vehetd (a hidnyzo értékek a valtozoik atlagadval nem keriiltek potlasra). A PLS
utelemzés futtatdsa soran az iterdciok szdma ot volt. Az Utegyiitthatok szignifikanciajanak
tesztelése bootstrap algoritmus segitségével tortént meg (HAIR et al.,, 2014), ahol az
alkalmazott almintdk szdma 5000 volt, és az eldjelvaltozas kezelésére az individualis
elgjelvaltozas opcid keriilt beallitasra. Az egyes utak szignifikancidjanak tesztelésére
alkalmazott bootstrap algoritmus eredményeként megallapithatd, hogy egy ut kivételével
mindegyik Ut esetén szignifikans hatasrol beszélhetlink Otszazalékos szignifikanciaszinten.
A markak6zosség pszicholdgiai érzete a magatartasi lojalitdsra nem fejt ki szignifikéns hatést
(p=0,145), igy célszerli ezt az utat kihagyni a modellbdl. A kihagyott Gt utan minden ut esetén
szignifikans hatasrol beszélhetiink (2. tablazat).
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2. tablazat: Az utegyiitthatok szignifikancidjanak tesztelése a PSBC — magatartasi
lojalitas 1t elhagyasa utan

Utegyiitthato Utegyiitthaté

Utegyiitthaté L . .
Ut (gl}',edeti atlaga (a atlaganak t-érték  p-érték
minta) bf)ot,stra’p sta.nd,a.\rd
mintakbol) hibaja

PSBC -> Att. lojalitas 0.543 0.544 0.035 15475  8,44*10™°
Att. lojalitds -> Mag, 0.590 0.590 0.034 17310  3,06¥10°
Lojalitas

Enkép ill. -> PSBC 0.447 0.448 0.036 12.460  4,08*107°
Enkép ill. > Att. lojalitas 0.186 0.185 0.036 5142 2,82*%107
Enkép ill.-> Mag. lojalitas 0.162 0.162 0.035 4,666  3,15%10°

Forras: sajat szerkesztés

A szignifikans hatasok figyelembe vételével kialakitott végsé modellben a kozvetlen hatasok
tekintetében az 1. abran — az egyes nyilakon — szerepld standardizalt Gtegylitthatok alapjan
megallapithatd, hogy a latens valtozok kozott minden parositas esetén pozitiv hatdsokkal
szamolhatunk. A standardizalt Tttegylitthatokra (B) vonatkozdéan pedig az alabbiak
fogalmazhatdk meg:

Az énképilleszkedés a markakozosség pszichologiai érzetére (PSBC) (f=0,447) erdsebb
hatast fejt ki az attitiidinalis lojalitasra (B=0,186) vagy a magatartdsi lojalitasra

(B=0,162) gyakorolt hatasaihoz képest.

Az attitiidinalis lojalitdisra a PSBC (B=0,534) erdsebb hatast fejt ki
énképilleszkedéshez (B=186) képest.

A magatartasi lojalitasra az attitiidindlis lojalitas ($=0,590) erésebb hatést fejt ki az
énképilleszkedéshez (B=0,162) képest.

1. abra: Az énképilleszkedés és a markakozosség pszichologiai érzetének hatasa a
lojalitasra

0,447

Enkép-
illeszkedés

Att.
lojalitas

0,162 5
R*=0,420

Mag.
lojalitas
R*=0,456

Forras: sajat szerkesztés

Tovabba az 1. 4dbran az ellipszisekben 1év0 értékek alapjan kozepesesnek mondhatok a
modellben megjelend magyarazéerdk. A modellben azonban érdemes sz6t ejteni a valtozok

kozotti hatasok jelentéségérdl is az f° mutatd alapjan, amely egy adott exogén valtozod
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elhagyasaval az endogén valtozé determinacids egyiitthatojaban bekdvetkezd valtozast
vizsgalja (HAIR et al., 2014).

3. tablazat: A valtozok kozotti hatasok jelentosége

Ut f
PSBC -> Att. lojalitas 0,407
Att.. lgjfllltas -> Mag. 0,522
Lojalitas
Enkép ill. > PSBC 0,250

Enkép ill. -> Att. lojalitas 0,048
Enkép ill.-> Mag. lojalitas 0,039

Forras: sajat szerkesztés

A 3. tablazat alapjan a PSBC attitiidinalis lojalitisra (£=0,407), valamint az attitiidinalis
lojalitas magatartasi lojalitasra gyakorolt hatasa (f°=0,522) jelentdsnek tekintheté. Tovabba az
énképilleszkedés PSBC-re gyakorolt hatasa (f=0,250) esetén beszélhetiink kozepes hatésrol.
Az f* mutatok alapjan tehat egy énképilleszkedés— PSBC — attitiidinalis lojalitas — magatartési
lojalitas vonal emelhetd ki.

A szignifikans hatasok alapjan tehat a 2b hipotézis kivételével mindegyik hipotézis
elfogadhatd; a markak6zosség pszicholdgiai érzetének magatartasi lojalitasra gyakorolt
kozvetlen hatdsa nem igazolhatd, viszont az az attitiidinalis lojalitdson keresztiil kozvetett
modon hat arra. Az eredmények alapjan tehat az énképilleszkedés — markakodzosség
pszichologiai érzete — attitiidinalis lojalitas — magatartasi lojalitas vonal emelhetd ki.

5. Osszefoglalas

Kutatdsunk soran arra kivantunk ravilagitani, hogy az énképilleszkedés, illetve a
markakozosség pszichologiai érzete miként befolyasoljdk a zenei fesztivalok iranti
attitiidinalis lojalitast illetve a visszatérési szandékot. Megkozelitésiink nem csak amiatt
szamit Ujszerlinek, mert a zenei fesztivalok sajatos példajan keresztiil kozelitettiik meg a
kozosségi érzés és lojalitds témakorét, hanem azért is, mert a témaban vizsgalt 3 fogalmat
(énképilleszkedés, lojalitas, markakozosség pszicholdgiai érzete) 1j, komplex dsszefiiggésbe
helyeztiik. Az ,.¢énképilleszkedés-lojalitas”, valamint az ,.énképilleszkedés-markakdzosség
pszichologiai érzete” Osszefliggésparok vizsgalatara mar volt példa a szakirodalomban, de e
fogalmak 6sszekapcsolasa ujszerii eredmény.

Kutatasunk megallapitasai szerint ezek a fogalmak egymassal Osszefiiggenek, mi tobb, egy
viszonylag egyértelmii egymasra épiild viszonyt alkotnak. Ez a markans ,,fout” azért is
érdekes, mert feliilirja azt az elképzelést, hogy ezek koziil a tényezdk koziil szinte minden-
mindennel Osszefligg, van ugyanis egy logikai sorrendje ennek a hatdsmechanizmusnak.
Eszerint az énkép illeszkedés pozitiv hatassal van a markakozosség pszichologiai érzetére,
mely pozitiv hatdssal van az attitiidinalis lojalitasra, ami pozitiv hatassal van a magatartési
lojalitasra. Ezt 0gy értelmezhetjiik, hogy az egyén ¢énképéhez illeszkedd fesztival
kozonségével kialakul egyfajta kozosségérzete, ami hozzajarul a fesztival iranti érzelmi
kotédéséhez, ami miatt szivesen visszatér a fesztivalra.

Az eredmények gyakorlati jelentdségét abban latjuk, hogy nem pusztan a j6 programok és
neves fellépok lehetnek a siker kulcsai egy zenei fesztival esetében, hanem sokkal inkabb az,
ha ki tud alakitani egy vildgos markaimazst, és az ehhez illeszkedd kozosséget hatékonyan
egylitt tudja mozgatni. Eszerint az altalanos ,,one-size-fits-all” tipusu rendezvények helyett
sokkal hatékonyabban lehet lojalis kdzonséget kiépiteni a jobban pozicionalt, markénsabb
imazzsal rendelkezd rendezvények altal, melyekrdl a fogyasztd konnyebben el tudja donteni,
hogy mennyire illeszkedik sajat énképéhez. Az ezaltal elérhetd lojalis kozonség pedig
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nélkiilozhetetlen mind az 0j fesztivalok felfutasahoz, mind a mar miikddoé fesztivalok hosszu
tavu sikeréhez.
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