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Absztrakt

A sportfogyasztas vizsgalata meglehetésen komplex kérdéskor feltarasat igényli, kiilonféle kozelitésben
végezhetlink erre vonatkozd elemzéseket. Jelen tanulmany fokusza marketing szakteriileti, de alapvetden
fogyasztoi magatartas kiindulopontt kozelités, vagyis nem tér ki a cégek, a kormanyzati szféra, a marketing és
sport kapcsolatokra. A sportfogyasztas vizsgalata szokasos szemléletben harom nagy elembdl tevédik Gssze,
amelyek a sportolasban torténd aktiv részvétel, a sporttermékek fogyasztasa, illetve a sportesemények nézoként
torténd fogyasztasa személyesen vagy a médian keresztiil. Ezt a kort boviti ki személetében a tanulmany,
megkiilonboztetve a sportolas profi és laikus szinti miivelését, a kapcsolodo targyak, szolgaltatasok vasarlasat,
valamint az offline és online élményfogyasztas teriiletét. A munka fokusza annak Osszefoglaldsa, milyen
nemzetkdzi kutatdsokkal validalt skalak allnak rendelkezésre a vizsgalatokhoz, milyen kiinduldopontok
fogalmazhatok meg a magyar piac kibdvitett értelmii kutatasdhoz.
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Abstract

The examination of sport consumption requires the exploration of a complex topic. Analyzes can be performed
from different aspects. The focus of this study is the marketing aspect of sport consumption, especially with a
consumer behavior focus. Thus, the relation between sport, government and companies is not the part of this
study. The examination of sport consumption consist three elements: active participation in doing sports,
consumption of sport products, and consumption of sport events in live or through different media channels. This
study expands this aspect by distinguishing doing sports on professional or laic level, purchasing of sport
products and services, or even the consumption of experiences online and offline. The objective of this study is
to present validated scales in the topic and lay down the starting points for the examination of the Hungarian
market with an expanded aspect.
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1. Bevezetés

A sportfogyasztas értelmezését sokféleképpen teszik meg a kiilonbozd szakteriiletek
miiveldi, kiilonféle szempontokat valasztva vizsgalodnak. A témakor kapesan kiemelkednek a
profi sporttal kapcsolatos publikaciok, a teljesitményekkel, a motivalassal kapcsolatos
kutatasok, a sport és gazdasaggal (ACS, 2015), sportgazdasaggal (LEEDS - ALLMEN, 2013,
ANDRAS, 2003), vagy éppen a sportgazdasagi dontések modellezésével foglalkozé irasok
(RAPPALI, 2015). Egyre gyakrabban talalkozunk a sportoldk értékét vizsgald publikéaciokkal
(PAPP-VARY, 2009), az endorsement kérdéskorére kitéré kutatasokkal (TILL, 1998,
PRINGLE — BINET, 2005), a sportolok markaértékelésével (TC)R@CSIK, 2017, PATRA —
DATTA, 2010), a szponzoraciéval (SHANK, 2009).

Jelen tanulmany fokusza marketing szakteriileti, de alapvetden fogyaszt6éi magatartas
kiindulopontu kozelités. A témardl hazankban nem késziilt nagy szamu marketing szemléletii
atfogd munka, vélelmezhetéen kevéssé volt érett a magyar piac ilyen vizsgalatokra, mégis
kiemelhetdek Osszefoglald tanulmanyok, kézlemények (HOFFMANNE, 2000, SZAKALY —
FEHER, 2015). Fogyasztéi magatartas iranyabol kozelitve is jelentek meg olyan publikaciok
(NEULINGER, 2007), amelyek meghatarozoak lehetnek.

2. A sportfogyasztas teriiletei, motivacioi

A sportfogyasztas értelmezésénél abbol indulunk ki, hogy ez a kategdria tobbféle
teriiletet foglal magaban, beleértve a profi és a laikus sportolast és a sporttal kapcsolatos
vasarlasokat, élményszerzéseket (1. abra).

1. abra: A sportfogyasztas teriiletei
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Forras: Sajat szerkesztés

A legtobb vizsgalat harom teriiletre fokuszal, a sportolésra, a termékfogyasztasra, meg
az €¢lményfogyasztasra. Mi ezt 6t teriiletre bontottuk, amelyek elemeit lentebb targyaljuk.

A kérdéskor kapesan leggyakrabban a sportoldsra, mint aktivitasra, szabadidd eltoltési
tevékenységre gondolunk (PERENYT, 2011). Ennek soran értelemszertien fogyasztunk idét,
energiat, adunk ki pénzt (ANDRAS, 2014, PAAR, 2013). A sportolas, mint aktivitas lehet
egyéni vagy csapatsportok tizése, de ugyanugy beleértendd a szellemi sportok, vagy az e-
sportok folytatasa (PINTER, 2018), akkor is, ha ezek kapcsan vitdk folyhatnak. A
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sportolasnak megitélésiink szerint ma mar egy kiilon kategoridja az a tipust fogyasztas, ami a
megélhetés, egzisztencia biztositasdhoz kapcsolddik, és ami a profi versenyzok vilagaba
ugyanugy rendszeres, hosszabb ideig tartd, nem feltétleniil mindig 6romet okozod, fizetett
cselekvéssort kell végezni, mint barmely keresOtevékenység soran. A sportolassal kapcsolatos
fogyasztas nagy része kiilonféle targyak és szolgaltatasok vésérlasa, azok elfogyasztésa.
Ebben az esetben gondolhatunk sporteszk6zokre, azok hasznalataval, mukodtetésével
kapcsolatos  szolgéltatasokra, a sportolashoz kapcsolodd, azt segitdé, pl. oktato
szolgaltatasokra. A sportfogyasztas nem csak azt a lehetdséget foglalja magaban, hogy valaki
sportol, €s azzal kapcsolatosan kolt, hanem azt is, hogy a sporttal kapcsolatos élményeket
fogyasztja (KENESEIL 2016). A sportélmény fogyasztasa szintén idot, energidt és pénzt
1gényld tevékenység, legyen sz6 annak akar online, akér offline valtozatarol. Sokan nem
kiilonitik el ezt a két megélhetd valtozatot, mi azonban gy véljiik, napjainkra az 1j, online
élménylehetdség és -fogyasztds megerdsodott annyira, hogy érdemes kiilon kategoriaként
kezelni. Kézenfekvd és konnyen belathatd az offline élményfogyasztis kérdéskore, hiszen
benne foglaltatik a sporteseményeken valo részvétel, a jegyvasarlds, az oda torténd eljutés, a
helyben fogyasztott ételek-italok sora, az eseményen torténd ajandéktargy, sporteszkoz stb.
vasarlas. Egyre terjed a sportélmény online fogyasztasa, ami azt jelenti, hogy valaki példaul
nem vesz részt személyesen sporteseményeken, hanem valamilyen kozvetitést kdvet, vagy
felvételeket néz meg. Az online sportélmények kozé sorolhatjuk az olyan tipust
sportfogyasztast is, ami a sporthireket, az egyes sportolok életének, sportagak torténéseivel
foglalkoz6 kozlemények fogyasztdsat, akar sajat sporttevékenység eredményének
regisztralasat, megosztasat jelenti kiilonféle platformokon, kiilonféle digitalis eszkozokkel.
Egyértelmii azonban, hogy a valdsagban az egyes teriiletek értelemszeriien kapcsolddnak
egybe, példaul valaki sportol (aktivitas), kozben digitalis eszkozzel (termékfogyasztas) koveti
sajat ¢és mdasok eredményeit (online ¢élményfogyasztds), mikdzben Ordommel végzi
rendszeresen ezt a tevékenységet (offline €lményfogyasztas), a megosztassal bloggerként akar
pénzt is kereshet (sportolas, mint megélhetés).

A sportfogyasztas kapcsan nyilvanvaloan a sportolasi tevékenység all kozéppontban, a
legtobb kutatas ennek vonatkozasaival, példaul a sportolasi motivaciok feltarasaval
foglalkozik (NABRADI — POLERECZKI, 2016). Nagyon fontos kérdés ezen beliil az, hogy
mennyire aktivak egy tarsadalom, vagy a tarsadalmi csoportok tagjai (BOURDIEU, 1978),
akar egészségiik érdekében is, aminek egy kézenfekvd megnyilvanuldsa a sportolasi
tevékenység. Osszetett kérdéssel dllunk azonban szemben, hiszen a sportfogyasztassal
Osszekapcsolhatjuk az értékek kutatasait (SCHWATRZ, 1992), vagy akdr a sportolasi
motivaciok koziil emelhetiink ki szamos tényezot, amelyek vizsgalata torténhet elkiilonitetten
(pl.: egészség ¢és sportolds kapcsolata), vagy komplexen, amikor a kiilonféle tényezok
egylittes befolydsolo6 hatasat probaljuk mérni (2. abra).
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2. abra A sportolasi motivaciok
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Forras: Sajat szerkesztés

A motivaciok koziil kiemelkedik az egészség témakore, hiszen nagyon sokan azért
végeznek sporttevékenységet, hogy megdrizzek fizikai teljesitOképességiiket, esetleg noveljek
jelenlegi teljesitményiiket, tegyenek testi-lelki jollétiikért (BARABASNE KARPATI —
KERESZTES 2017, SZAKALY, 2016, JAKOPANECZ — TOROCSIK 2015, LAMPEK,
2015). Fontos szempont a rekredcio is, vagyis a szabadidd eltoltésének tobb szempontbdl is
értékelhetd valfaja, példaul az élet kiilonféle szinterein dsszegylijtott stressz levezetése. Sokan
azért sportolnak, mert a tevékenységet egy kozosség korében tudjak végezni, ahol jol érzik
magukat (BERKI - PIKO, 2017), ahol kozos célokat valositanak meg. Minden sportban benne
van a jatek lehetOsége, vagy adottsaga, amit a ,,jatszd ember” szivesen ¢l meg (HANKISS,
2014). Miutdn az emberek akar idésebb korban is 6rommel jatszanak, ezért ez a fajta
motivacio is kiemelked6 jelent6ségli. Nagyon sok embernek a testtel kapcsolatos
vonatkozasok fontosak a sportolasban, egyrészt a sport tevékenység ideje alatt barki
reprezentalhatja sajat testét, megmutathatja teljesitményét, versenyezhet, vagy csak sajat
maga szaméara mutathatja a teste folotti kontrolltartis eredményét (TURY — BABUSA, 2012).
Ezt a szempontot mind fizikai, mind szellemi értelemben kiteljesithetonek értékeljiikk a maga
Osszetett jellegében (FEARHERSTONE et al, 1997). Teljesen més motivacid az
egzisztenciateremtés, a megélhetés €s annak fenntartasa miatti sportolds, ebben az esetben
ugyan szerepet jatszhatnak mindazon tényezOk, amiket fentebb jeleztiink, mégis az alapvetd
motivaciot a pénzkereset jelenti, amibe beleértjilk a hirnév, a megbecsiiltség elérésének
lehetdségét is.

A sportfogyasztas vizsgalata torténhet torténetiségének bemutatasdval (HADAS,
2003), jelenlegi sajatossagainak felvazolasaval, akar iddmérleg szempontt elemzésével (KSH,
2012), de annak felvetitésével is, hogy milyen fogyasztdi magatartastrendek miikodnek
alakulasaban, és ezek milyen jovébeli iranyvonalakat sejtetnek (PERENYI, 2011). A
sportfogyasztas €és a fogyasztdoi megatrendek kapcsolataban biztos, hogy szerepet jatszik az
egészség, az énkultusz, a fiatalsagvagy, a fokozodo tempd, a fogyasztasélmény (SCHULZE,
2000), a globalitas, a digitalis kultara. Jobban megvizsgalva ezt a kapcsolatrendszert, konnyen
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arra juthatunk, hogy nem lehet igazabdl olyan, altalunk méar azonositott megatrendet talalni,
amely ne lenne kapcsolatban a sportfogyasztissal (TOROCSIK, 2016). Talan kiemelhetd
ebbdl a sorbdl a digitalis kultara hatasa, ami megteremtette az e-sportot, mint korabban nem
1étez6, bar még ma is sokak 4altal vitatott sportlehetdséget (SZABELLA, 2018). Ez a
megatrend azt is lehetdvé tette, hogy a laikus ember a sportolasaval kapcsolatos ¢lményeit,
eredményeit megossza, varja a dicsérd visszajelzéseket, megteremtve ezen a teriileten is a
bloggereket, vloggereket, influencereket (GULD, 2018). A valtozd fogyasztdoi magatartas
trendkornyezete kialakit olyan 1j sportagakat, sportvaltozatokat, amelyek érdeklodést
valtanak ki a kornyezetben, és amelyek elterjedésében akar 0 szubkultiurdk, szcéndk johetnek
létre (KOTLER et al., 2017). Ezek a folyamatos hatdsok dinamizmust adnak a tradicionalis,
tarsadalmilag bedgyazott klasszikus sportok miiveldinek is, de 1j sportold csoportokat,
spotagakat is eredményezhetnek (3. abra).

3. abra Trendhatasok a sportfogyasztas valtozasaban
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Forras: Sajat szerkesztés

Tanulményunk a sportfogyasztasban ¢érintett fogyasztok vizsgalatdhoz kiindulo
elemzés, egyfajta alapvetés megfogalmazdsa, majd azon skalak vizsgalata, amelyek a
sportfogyasztassal kapcsolatosan rendelkezésre allnak, amelyek validdldsa széles korben
megvalosult.

3. A sportfogyasztas motivacioit méro skalak

A sportfogyasztas vizsgalata szokdsos szemléletben harom nagy elembdl tevodik
Ossze, amelyek a sportolasban torténd aktiv részvétel, a sporttermékek fogyasztasa, illetve a
sportesemények nézoként torténd fogyasztasa személyesen vagy a médian keresztiil
(STEWART et al., 2003). A sportfogyasztdi magatartassal foglalkozé nemzetkdzi
szakirodalom az egyes kategéridk kozott aszimetrikus, a kutatdsok nagy része a
sporttevékenységekben torténd aktiv részvétel, illetve a sporteseményeken vald személyes
részvétel sajatossagaival foglalkozik. A sporttermékek fogyasztasanak, illetve a médian
keresztiili sportesemények sajatossdgainak vizsgalata kevésbé fajstlyos, az elézd két
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kategoérianal joval szerényebb szakirodalmi forras taldlhatd a sportfogyasztds ezen
kategoriainak sajatossagair6l (FERNANDES et al., 2013) annak ellenére, hogy a sportok
piacainak ezek jelentés szeletét jelentik (ANDRAS et al., é.n.). Szakirodalmi kutatasunk soran
megallapitottuk, hogy a magyar publikdciok a nemzetkézihez hasonld képet mutatnak,
nagyobb az ardnya a sportfogyasztasi kutatasokon beliil a sportolasban torténd aktiv
részvételt, illetve a sportesemények latogatasait vizsgalod kutatdsoknak, mint a sporttermékek
fogyasztasat célzoknak.

A fentiekben jelzett aszimetria mértéke még jelentGsebb a sportfogyasztasban
hasznalatos skaldkat vizsgalva. A nemzetkozi szakirodalomban tobb kutatas foglalkozik a
sportolasban valo aktiv részvétel motivacidival, illetve a szurkoldi motivaciokkal, de a
sporttermékek fogyasztasanak kapcsan egyetlen skalat sem sikeriilt fellelniink a szekunder
kutatas soran, ami kimondottan ezzel a témakdorrel foglalkozott volna. Ezen a ponton érdemes
azt is megjegyezni, hogy a sportfogyasztassal kapcsolatos publikalt skaldk elsoprd tobbsége
valamilyen motivaciot mérd skala.

A sportolas motivacidit mérd skalak kozil a legjelentésebb a Pelletier és tarsai (1995)
altal megalkotott 7 faktorbol és 28 itembdl all6 SMS (Sports Motivation Scale) skala,
amelynek eredeti verzidjat el0szor francia, majd angol nyelven validaltak tudoméanyosan
megalapozott empirikus moddszerrel (PELLETIER et al.,, 1995). A skéla sikerességét
bizonyitja, hogy szamos idéz¢s - tanulmanyunk irdsdnak idépontjaban dsszesen 559 - kothetd
a skala eredeti publikaciojahoz (WEB OF SCIENCE, é.n.), valamint az, hogy megalkotasa
utan tobb nyelvre leforditottak, illetve tobb orszagban validaltdk (PAIC et al., 2018). Az
eredeti skalat tobb kritika is érte, igy ezen kritikdk alapjdn tobben probaltak az eredeti
frissitett verzidjat elkésziteni, aminek eredményeképpen létrejott az SMS-6, illetve a BRSQ
skala, amelyek ugyanazt a keretrendszert alkalmazzak, mint az SMS skala (LONSDALE et
al., 2014). Az SMS skala megalkotdi, reagalva a kritikai észrevételekre, illetve az j
modositott skalak létrejottére, megalkottak az SMS skala tovabbfejlesztett valtozatat az
SMS2-t (PELLETIER et al., 2013). Ezt a skalat az SMS skalahoz hasonléan szamos nyelvre
leforditottdk, illetve validaltak tobb orszagban, koztiik hazédnkban is, ami kiemelkedd ezen
kutatasunk szempontjabol (PAIC et al., 2018). A nemzetkdzi szakirodalmi kutatasunk alapjan
megallapithato, hogy az SMS2 skdla nevezhetd a sportolasban vald aktiv részvétel
motivacidinak mérésére alkalmas skalak koziil a legszélesebb korben alkalmazottnak.

A sportfogyasztas masik kategoridjanak esetében, a sporteseményeken nézéként
torténd részvétel kapcsan a szurkoloi motivaciot mérd skalak taldlhatok. Ezek koziil a Wann
(1995) altal készitett SFMS skala (Sport Fan Motivation Scale), amely 8 faktor és 23 item
alapjan méri a szurkoldi motivaciot, jelenti az ilyen tipusu skalak egyik legelséjét. Az SFMS
skala létrejotte utan tobb skdla is sziiletett a témakdrben, mint a Milne és McDonald (1999)
altal készitett MSC (Motivations of the Sport Consumer), a Trail és James (2001) altal
létrehozott MSSC (Motivation Scale for Sport Consumption), illetve a Funk és munkatarsai
(2001) altal Iétrehozott SII (Sport Interest Inventory). Ezen skaldk mindegyikét tudoméanyosan
megalapozott mddszerrel empirikusan validaltdk, azonban a felhasznéalhatosadguk sziik korre
érvényes, mivel specifikusan egyes sportagak, foként amerikai csapatsportok vizsgalatara
fejlesztették ki oket. Ebbdl kovetkezéen nem hasznalhatok atfogoéan, minden egyes sportag
esetében a szurkolok motivacidinak mérésére, ezekhez altalaban a mddositasuk sziikséges.
Ezt a problémat részben athidalandd készitették el Funk ¢€s tarsai (2009) a SPEED skalat,
amivel a céljuk egy altalanos skala létrehozasa volt, amely segitségével a csapatsportok
szurkoloinak motivacidi sportagtdl fiiggetleniil mérhetdk. A SPEED skéla kiemelkedik a
tobbi szurkoldi motivaciot mérd skala koziil, mert az altalanos hasznalhatdsagéan tal kevésbé
komplex, mint a kordbbi skaldk, igy a tudomdnyos célok mellett a gyakorlatban is jol
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alkalmazhat6, a szakemberek altal akar a csapatok mérkdzései soran is lekérdezhetd (KAJOS
etal., 2017).

A magyarorszagi sportfogyasztassal kapcsolatos skala kutatdsok tekintetében is
egyértelmiien megallapithaté ugyanaz a tendencia, ami a nemzetkodzi viszonylatra jellemzo.
Az ilyen iranyl kutatdsok hazankban is kétiranyaak, alapvetden a sportolasban vald aktiv
részvételre, illetve a sporteseményeken torténd személyes részvétel motivacidira
koncentralnak. A sportolasban torténd aktiv részvétel motivacidinak méréséhez hasznalhato
skala kutatasok kapcsan Paic és tarsai (2018) 0sszegyljtotték a témakdrben talalhato relevans
magyar vonatkozasu kutatdsokat, amibdl kideriil, hogy a kutatok tobbsége az SMS (Sports
Motivation Scale) skalabol indult ki, majd ezt modositotta sajat kutatasainak megfelelden. Két
kutatdcsoport nem ezt a megoldast valasztotta, 6k sajat készitésli skalaval dolgoztak (PAIC et
al., 2018). Magyarorszagon a szurkoldi motivacidkat mérd skalak koziil mindossze egyet
sikeriilt azonositanunk, amely a SPEED skdla egy magyarorszagi viszonyokhoz alakitott
verziojat jelenti (KAJOS et al., 2017).

A két irany tulstlyat jol szemlélteti az is, hogy hazdnkban minddsszesen csak két
skalat validaltak tudomanyosan megalapozott empirikus moddszerrel a hazai kornyezethez
igazitva, amelyek a sportolas motivacidit mérd SMS2 skala (PAIC et al., 2018), illetve a
szurkol6i motivaciokat méré SPEED skala (KAJOS et al., 2017) magyarorszagi kdrnyezetre
illesztett valtozata, a H-SMS, illetve a SPEEDE-H. A tanulmanyunk céljanak megfeleléen a
két skala bovebb kifejtése sziikséges.

4. Az SMS, SMS2 és a H-SMS skala

Nemzetkdzileg tobb kutatas foglalkozott sportmotivacios skalak megalkotasaval, de
megallapithatd, hogy a legjelentdsebb ezek koziil a Pelletier és tarsai (1995) altal készitett
SMS (Sports Motivation Scale) ska/a (PELLETIER et al., 2013). A skala a sport-kontextusu
motivacid mérésére alkalmas, amelyet az AMS (Academic Motivation Scale) skalabol
alakitottak ki (VALLERAND et al., 1992). A skélat az onmeghatdrozas elmélet jegyében
fejlesztették pszichologusok, hogy megéllapithassdk a sportot iz6 emberek motivécioit,
valaszt keresve arra, hogy egyesek miért éreznek tartdos vagyat a sport irant, mig masok
viszonylag gyorsan abbahagyjdk a sportolast. Az Onmeghatdrozas elmélet jelenti a
keretrendszert annak megértéséhez, hogy a kiilsé (extrinzik) és belsd (intrinzik) motivaciok
tipusai miként hatnak az egyének sportban vald elkotelezettségére. Mig a belsd
motivacidknak koszonhetden a sportot izOk azért sportolnak, mert azt érdekesnek tartjak,
vagy €élvezhetd szamukra, addig a kiils6 motivaciok azt magyarazzak, ha az egyének azért
sportolnak, mert az szdmukra valamilyen eredményre vezet, altala valamilyen eredményt
érnek el (PELLETIER et al., 2013).

Az dnmeghatarozas elmélet az emberek harom pszichologiai sziikségletét veszi alapul,
amelyek a kompetencia, az autonomia, illetve a kotédés. A kompetencia az egyén
hatékonysagara, képességeinek kibontakoztatasara, illetve gyakorldsara vonatkozik. Az
autonomia lényege, hogy az egyén viselkedése Osszhangban legyen az énjével. A kotdédeés
pedig a valahova tartozas sziikséglete, a masokkal vald torddés és a masok térddésének
elfogadasa. Ha ezek hianyoznak, akkor a motivaltsagunk, boldogsagunk, és produktivitasunk
szintje meredeken zuhanni kezd. Amikor ez a szint az 6nmeghatarozas elmélete szerint a
legalacsonyabb, azt hivjuk amotivaltsagnak. Ha mindharom sziikséglet egyszerre taldlkozik
bizonyos magatartasformak esetén, akkor az egyén motivalt, amelynek legmagasabb foka az
amotivacio teljes ellentéte, a belsd (intrinzik) motivdacio. Ebben az esetben az egyén
cselekvésre valo motivacidja magaban a cselekvésben valo elégedettségben gyodkerezik
(PELLETIER et al.,1995).
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Az amotivacié és a bels6 (intrinzik) motivacid kozott helyezkednek el a kiilso
(extrinzik) motivdcios tényezok, amelyek a motivacio szintjétdl fliggden tobbfélék lehetnek.
Az extrinzik motivaciok koziil a leger6sebb motivaciot az integrdlt szabdlyozas jelenti, amely
esetében az egyén a sajat viselkedését nem csak fontosnak tartja, hanem a viselkedése
egybevag az ¢€letcéljaival, igényeivel (PELLETIER et al., 2013). A sportolas esetében példat
jelent erre, amikor egy divatmodellnek a karrierje szempontjabdl jol kell kinéznie, ezért az
alakformalds miatt a sportolas az élete szerves részét képezi. Az identifikalt szabalyozas
esetében is az egyén viselkedése személyesen neki fontos elemekbdl indul ki, de alacsonyabb
a motivacid szintje, mint az integralt szabalyozas esetében (PELLETIER et al., 2013). Példa
erre, amikor az egyén a személyiségfejlédésének pozitiv iranyba mozditasa érdekében sportol
(PAIC et al., 2018). Ennél alacsonyabb szintli motivacidt jelent az introjektalt szabalyozas,
amely esetében a hajtderd az, hogy az egyén értékesnek érezze magat, vagy legaldbbis keriilje
a lelkiismeret furdalast és a szégyent (PELLETIER et al., 2013). P¢ldat jelenthetnek erre a
jelenségre azok, akik azért sportolnak, mert szeretnék elkeriilni a vonzonak nem értékelhetd
alakjukbol fakado szégyenérzetet (PAIC et al., 2018). A kiilsé szabalyozas a kiilsé fél altal
kontrollalt jutalmak, illetve biintetések altal kivaltott motivaciora utal, ez valtja ki az egyénbdl
a cselekvést (PELLETIER et al., 2013). A sportban erre példa lehet azon profi sportolok
esete, akik motivacidja a sportra, hogy pénzdijakat, illetve fizetést kapjanak a sportolasért
cserében. Gyerekek esetében a kiilsd szabalyozasra példa, amikor a sziilok elvarasa miatt
sportolnak (PAIC et al., 2018).

A motivaciok fentebb bemutatott tipusai alapjan felallithatunk egy sorrendet az egyén
motivaltsaganak szintjérél, amelyben a legalacsonyabb szintet az amotivaltsag jelenti. Ezt a
kiils6 vagy mas néven extrinzik motivaciok négy tipusa koveti, amelyek a kiilsd szabalyozas,
az introjektalt szabalyozas, az identifikalt szabdlyozds, és az integralt szabalyozis. A
legmagasabb szintli motivacio a belsé vagy mas néven intrinzik motivaci6é. Minél magasabb a
felallitott sorrend alapjan a motivacié szintje, annal valdsziniibb az adott cselekvés hosszabb
tava végzése (PELLETIER et al., 2013).

Pelletier és tarsai (1995) kimutattdk, hogy a sportban is miikodik az 6nmeghatarozas
elmélet, mint keretrendszer és a hdrom alapvetd pszichologiai sziikséglet a sportot végzok
korében is hatassal van a motivacios szintjiikre. Ezen keretrendszert alkalmazva fejlesztették
ki a Sport Motivacios Skalat (SMS), amely skéla azdta tobb validacion és fejlesztésen ment
keresztiil. Eredetileg 7 faktoron és 28 itemen keresztiil méri a sportot (izk motivaciojat. Ezen
hét faktor koziil harom méri az intrinzik motivaciot a tanulds, a teljesitmény €s eredmény,
illetve a tapasztalatszerzés irant. 3 faktor méri a kiilsd motivacié hdrom tipusat, amelyek a
fentiekben bemutatott tipusok koziil a kiils6 szabéalyozas, az introjektalt szabalyozas, illetve az
identifikalt szabalyozas. Egy faktor pedig a motivacié hidnyat, vagyis az amotivaciot méri
(PELLETIER et al., 1995). Az eredeti SMS skala nem foglalkozik az OGnmeghatarozas
elméletében talalhato egyik extrinzik motivacids tényezdvel, az integralt szabalyozassal, nem
jelenik meg ez a tényezd a faktorok kozott. Pelletier és tarsai eldszor francia majd angol
nyelven validaltdk a skéla eredményeit, amelyben a skala temporalis stabilitasat elfogadtak és
alkalmasnak talaltak a sportolok motivacidinak mérésére (PAIC et al., 2018).

A késObbiek soran az ujabb skaldk megjelenése, illetve az SMS-t ért kritikai
észrevételek miatt a skalat frissitették, és megalkottdk az SMS2 skalat, ami 6 faktor €s 18 item
megfogalmazasaval teszi mérhetévé a sport motivacidjanak mérését. A 6 faktor tigy alakult
ki, hogy az intrinzik motivaciok 3 fajtajat osszeolvasztottdk egy faktorrd, illetve kiegészitették
a korabban hianyzo integralt szabalyozas faktoraval. Igy a 6 faktor az intrinzik motivacio, az
integralt szabalyozds, az identifikalt szabalyozéds, az introjektalt szabalyozds, a kiils
szabalyozas, illetve az amotivacid lett (PELLETIER et al., 2013). A frissitéshez létrehoztak
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egy ugynevezett ,,item poolt”, ami tartalmazta az eredeti SMS skalaban szerepld itemeket,
illetve tovabbi 30 1j itemet is, majd ezt a teljes ,,item poolt” tesztelték egy sportoldi mintan.
Az eredmények alapjan kivalasztottdk az egyes faktorok esetében legjobban illeszkedd 3
itemet, igy kaptdk meg végiil a 6 faktorbol és 18 itembdl allo SMS2 skalat (PAIC et al.,
2018). A tesztelésben résztvevok arrol szamolnak be itemenként, hogy a felsorolt okok
mennyire befolyasoljak oket a sportjuk gyakorlasdval kapcsolatban. Az egyes okok
motivacioit egy 7 fokozati Likert-skalaval mérik, ahol az 1-es jelentése, hogy egyaltalan nem
igaz az egyénre az adott ok, mig a 7-es jelentése, hogy teljes mértékben igaz (PELLETIER et
al., 2013).

Az SMS skala magyar validacigjaval tobben megprobalkoztak, de teljes kort sikerrel
csak Paic ¢és tarsai (2018) jartak. Megalkottdk a sportoldk motivacioit vizsgdld egyetlen
magyar gyakorlatra adaptalt és tudomanyos megalapozottsaggal empirikusan validalt skalat a
H-SMS-t, amelyet az SMS2 skala alapjan készitettek. Munkéjukban a pszichonometriai
skalak forditasara alkalmas tudomanyos igényességii modszert valasztottak, ami biztositja a
skala forditasanak tartalmi érvényességét. A H-SMS skala legnagyobb erdssége az, hogy a
magyar viszonyokhoz valo alakitds soran nem szimplan az SMS2 skala forditasar6l van szo,
hanem a magyar viszonyok kozott a Pelletier és tarsai (2013) altal alkalmazott fejlesztési
modszer megismétlésérdl. A kutatok a forditasi eljaras soran a teljes ,,item poolt” forditottak
le magyar nyelvre, majd ezt tesztelték egy 500 fOs sportoléi mintan. Ennek kdszonhetden
képesek voltak kialakitani egy, a magyar viszonyokhoz megfelelden illeszkedd sportolas
motivacioit vizsgalo skalat, ami 6 faktort és 19 itemet tartalmaz. A 6 faktor abban kiilonbozik
az SMS2 skala 6 faktoratol, hogy a magyar viszonyok indokolték az intrinzik faktor két részre
bontdsat, nevezetesen effektiv intrinzikre, €s kognitiv intrinzikre. Ez a két rész azonban
megmaradt az intrizik faktoron beliil, nem alkottak beldle két uj faktort. Az itemek
tekintetében az integralt szabalyozas, illetve az introjektalt szabalyozas faktora két-két itemet
tartalmaz, mig a tovabbi 6t faktor mindegyike harmat. Az igy kialakitott H-SMS skala
alkalmas a magyarorszagi sportolok motivacioinak vizsgalatara (PAIC et al., 2018).

5. A SPEED és a SPEEDE-H skala

A szurkolok csoportjait eltérd motivaciés tényezOk befolyasoljdk a nézdtéri
sportfogyasztasban, nem tekinthetok homogén tomegnek. Kiilonb6z6 egyének kiilonbozd
indittatds miatt vesznek részt nézéként egy sporteseményen vagy kovetik azt kozvetitésen
keresztiil (FILLIS — MACKAY, 2014). Az ilyen tipusi motivaciok mérésére alkalmasak a
szurkoldi motivaciot mérd skalak.

A fentiek alapjan megallapithatd, hogy nemzetkdzi szinten tobb szurkoldi motivaciot
vizsgald skala is sziiletett, amelyek tobbsége sportagspecifikus. Jelen tanulmany
szempontjabol emiatt a SPEED skalat célszerli kiemelni és vizsgalat ald venni, mert ez
altalanosan alkalmazhat6 a csapatsportok esetében (FUNK et al., 2009). A SPEED skéla azért
1s kiemelendd, mert Kajos, €s tarsai (2017) elkészitették a skdla magyar viszonyokra adaptalt
valtozatat, majd azt validaltdk is négy latvany-sportdg (jégkorong, kézilabdazas,
kosarlabdazas, labdaragas) esetében.

Az eredeti SPEED skala 5 faktor és 10 item segitségével méri a szurkoloi
motivaciokat, amely faktorok a tdrsas kapcsolatok (socialization), a teljesitmény
(performance), az izgalomkeresés (excitement), az onbecsiilés (esteem), illetve a
kikapcsolodas vagy elmenekiilés (diversion). A tarsas kapcsolatok jelentése, hogy egyes
egyének esetében megvan a csoporthoz tartozas igénye, ami a tobbi szurkoloval torténd kozos
drukkoléssal kielégithetd. A teljesitmény alatt Funk és tarsai (2009) azt értik, hogy adott
sportesemény az egyén szamara kivaldsagot, szépséget €s kreativitdst nyljt, a sportolok
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atlétikai teljesitményén keresztiil. Ez a motivacidk tekintetében azt jelenti, hogy az egyének
fizikai adottsagaibol, illetve a teljesitményiik értékelésébdl szarmazik. Az izgalomkeresés
motivacidja esetében arrdl beszélhetiink, hogy az egyénekben igény 1ép fel egy szellemi
stimulécio irdnt, amely a mérkdzések bizonytalan kimenetébdl fakad. Az dnbecsiilés esetében
az egyén Onbecsiilés novelési igényérdl beszélhetiink. Ebben az esetben motivalhatja az
egyént, hogy részt vegyen a sporteseményen, mert a csapata gyozelmének elérése esetén
kollektiv gydzelmet érez, amely a sajat Onbecsiilését is noveli. A kikapcsolodas vagy
elmenekiilés faktor tartalmdban az egyén azon igénye, hogy szeretne kiszakadni a stresszbdl,
a problémakbol, a hétkdznapok rutinjabol, amely athatja a mindennapjait. Ez motivalo
tényezOként hathat a sporteseményen vald részvételre, hiszen az lehetdséget teremt a
kikapcsolddasra és az elvonatkoztatds révén a fentiekben felsorolt igények kielégitésére
(FUNK et al., 2009).

A SPEED skala esetében sziikséges kiemelni, hogy a megalkotoi szerint ez egy hibrid
skala. A céljuk egyszerre kielégiteni a tudomanyos, illetve a gyakorlati szakemberek altal
tamasztott igényeket, de emellett fontos szempontjuk, hogy a skala kevésbé komplex és
rovidebb jellege ellenére alkalmas maradjon a szurkolok motivacidinak értelmezésére
(KAJOS et al., 2017). A skdla elméletben alkalmas lehet tobb tipusu sportdg szurkoloi
motivacioinak vizsgalatara, azonban az eredeti SPEED skalat Funk és tarsai (2009) csak az
ausztral futballbajnoksag egyik csapatanak, a Brisbane szurkolo6i kozott kérdezték le. A skala
illeszkedésének vizsgalatat késébb erre a mintara alapoztak, amely validacids eljaras Kajos és
tarsai (2017) szerint rendkiviil jo illeszkedési mutatokat eredményezett. Az Aaltalanos
alkalmazhatdsag tekintetében azonban tovabbi vizsgalatok lettek volna sziikségesek.

A SPEED skalat Magyarorszagon Kajos ¢és tarsai (2017) validaltdk tudomanyosan
megalapozott empirikus modszerrel négy latvanysportag esetében. Ezzel bizonyitottak a skala
altalanosabb, tobb csapatsportagban felhaszndlhat6 jellegét. Munkajukban a pszichonometriai
skalak forditasara alkalmas tudomanyos igényességli mddszert valasztottak, ami biztositja a
skala forditdsanak tartalmi érvényességét. Az eredeti teljesitmény faktor azonban nem fedte le
a magyar nyelv sajatossdgai miatt azt a tartalmat, amelyet igazabol jelent, igy ezt a faktort
atnevezték esztétikum faktornak. Emellett bevezettek egy ) teljesitmény nevii faktort, amely
a szurkoldk olyan irdnylt motivacioit tartalmazza, amely esetében azért tekintenek meg egy
sporteseményt, mert a sportolok vagy a sportcsapatok altal nyujtott teljesitményre vagy azok
képességeire kivancsiak. Az ismertetett két faktor valtoztatasaval megalkottak a 6 faktort €s
12 itemet tartalmazé SPEEDE-H skalat. A 6 faktort a tarsas kapcsolatok, a teljesitmény, az
izgalomkeresés, az Onbecsiilés, a kikapcsolodas vagy elszabadulas, illetve az esztétikum
jelenti. Megallapithatd, hogy munkajuk sordn a SPEEDE-H-val egy olyan skalat hoztak létre,
amely alkalmas a magyarorszagi csapatsportagak szurkoldi motivaciok mérésére €s segiti a
szakemberek szamara ezek megértését (KAJOS et al., 2017).

6. Osszefoglalas

Tanulményunkban értelmeztiik a sportfogyasztast, az arra hato tényezoket, kiemelten a
fogyasztéi magatartastrendeket. A sportfogyasztast komplex, tobb teriiletet is magéaban
foglalo tertiletként mutattuk be, aminek kutatasa egyre tobb szaktertilet kutat6it foglalkoztatja.
A sportfogyasztas alkotdelemei kozott értelmeztiik a cselekvések kapcsan torténd fogyasztast
(laikus €s profi sportolés), a tdargyiasult fogyasztast, vagyis a targy- és szolgaltatasvasarlasbol
adodo fogyasztast, valamint az é/ményfogyasztast, amely kategériat online és offline teriiletre
osztottuk, ezeknek kiilon értelmezést adva. Kiemeltiilk, hogy ezen megnevezett teriiletek
hatarai a valdsdgban 6sszemosodnak, a sportfogyasztds gyakran csak tobb teriilet egylittes
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hatasaként értelmezhet. Kitértiink arra a vonatkozasra is, hogy a sportfogyasztasra komoly
mértékben hatnak a fogyasztéi magatartastrendek, mintegy dinamizmust, valtozasokat hozva
a tradiciokba. Kiemelten foglalkoztunk a sportfogyasztassal kapcsolatos, nemzetkozileg
validalt, a sportolds motivacidit és a szurkoléi motivaciokat méré skaldk bemutatisaval,
mintegy elokésziilve egy atfogd sportfogyasztas kutatasra.
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