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Absztrakt

A fesztivalokat sok esetben csaladbarat szabadidds tevékenységek kozé soroljak, ugyanakkor erre a célcsoportra
vonatkozoan kifejezetten nem végeztek még a korabbiakban kutatidst a fesztivallatogatasok tekintetében.
Tanulmanyunkban bemutatjuk, hogy a szakirodalom alapjan milyen dimenzidi vannak az élménynek, azt
vizsgaljuk, hogy ezek a dimenziok milyen mértékben jelennek meg két magyarorszagi csaladi fesztivalnal, és
hatassal vannak-e ezek a fesztival emlékezetességére. A tanulmany végén javaslatot teszink az
élménydimenzidk kozotti lehetséges Osszefliggésrendszerre.

Kulcsszavak: fesztival, élmény, csaladi turizmus

Abstract

In many cases, festivals are classified as family-friendly leisure activities. However, there has been no explicit
research on festivals’ visits to this target group. In our study, we present the dimensions of the experience based
on the literature. We analyse which dimensions appear at two Hungarian family festivals and whether they have
an impact on the memory of the festivals. At the end of the study, we propose a possible correlation among
experience dimensions..
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1. Bevezetés

A fesztivalturizmus a turizmus egyik dinamikusan fejlodé agazata, melyet az is
bizonyit, hogy 2009 o6ta mar az Europai Bizottsig Eurobarometer felmérése is kiilon
megnevezi a fesztivallatogatast, mint utazadsi motivaciot, valamint a desztinaciok
szempontjabol is egyre nagyobb vonzerdt jelentenek (IPK, 2008). A fesztivdlok és a turizmus
kapcsolata rendkiviil régre nytlik vissza. Ezen események a 21. szazadra az linnepléskultira
egyik legmeghatarozobb formajava valtak (SZABO, 2012). A helyi kozosség javara
létrehozott fesztivalok mellett az utdobbi években ugrasszerlien megndtt azon fesztivalok
szdma, melyeket kifejezetten a turistdk szamdéra hoztak 1étre, leltart késziteni réluk
majdhogynem lehetetlen lenne (SMITH, 2010). Szamos kutato vizsgalja a kérdést, hogy mit
is neveziink pontosan fesztivdlnak, am egy kozosen elfogadott definicié ez iddig még nem
sziiletett meg. Nevébdl kifolydlag az linneplés minden tekintetben atjarja a fesztivalt. GETZ
(1997) a kovetkezokkel azonositja a fogalmat: attrakcid, image épitd, statikus attrakciok
animatora ¢és a fejlédés katalizdtora. A Magyar Fesztival Szovetség definicidja mar tobb
konkrétummal szolgal.,,Fesztivalnak nevezhetd minden olyan — egy vagy tobb téma koré
szervez0dO, rendszeresen megrendezésre keriild, egy vagy tobb helyszinen torténd,
meghirdetett programmal rendelkez6 kulturalis, miivészeti, gasztronémiai, sport vagy egyéb —
eseménysorozat, amelynek célja, hogy koOzonsége részére kiemelten szinvonalas,
értékkozvetitd, mindségi, ismereteket is bovitd és egyben szoérakoztatd, szabadidds kozosségi
¢lményt nygjtson.” (INKEI, 2010, MFSZ, 2014).

A csaladok szabadid6 eltoltésével foglalkozé tanulmanyok szerint a csalddon beliili
kapcsolat, kiilonosen a csalddtagokkal kozésen megélt pozitiv élmények a legfontosabb
motivacios tényezot jelentik a csalddi szabadidés tevékenységek esetében (HALLMAN —
BENBOW, 2007). Ugyanakkor SCHANZEL ¢és SMITH (2014) ravilagitanak arra a
konfliktusos helyzetre is, miszerint a csaladi szabadidds tevékenységek esetén nem csak a
,csaladi idé” fontos tényezO, hanem a ,,sajat idére” is figyelmet kell forditani. Hiszen
lényeges a csaladdal kozosen eltoltott 1do esetébe, hogy megerdsitse a csaladi kotelékeket,
lehetdséget biztositson a kozos élményszerzésre, ugyanakkor a sajat idd, a sajat érdekek
érvényesiilése is fontos szempont a szabadidd eltdltésekor, hogy a sziilék is ki tudjanak
szakadni a mindennapokbo6l és megszabaduljanak a csaladi élet kotelezettségeitdl egy iddre.
FOUNTAIN ET AL. (2015) ezen kutatasi eredményekre alapozva az édesapdak és édesanyak
kozotti utazasi preferencidk kiilonbségére is ravilagit. Ez alapjan megallapithatd, hogy az
édesapak szdmara kevésbé fontos a sajat 1d6 €s mivel ugy érzik, a mindennapokban kevesebb
1d6t tudnak tolteni a csaladjukkal, igy szamukra a kozos 1d6toltés felértékelddik a sajat idovel
szemben. Szintén eltérés tapasztalhato abban, hogy az édesanyakhoz viszonyitva, az
édesapaknak sokkal inkabb a tanulési lehetdségeket tamogatjak a szabadidd eltdltés soran. Az
eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy a csaladi szerepek fontos tényezdi a csaladi
élmények megélésének, az emlékezetes élménynek €s a visszatérés lehetdségének, melyek
lényeges elemét képezik sajat kutatasunknak.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

2.1. Az élmény értelmezése a fesztivalokon keresztiil

Tanulmanyunk szempontjabdl a turistdk élményszerzése és turisztikai élményének
definialasa elengedhetetlen. Az élmény értelmezése a turizmusban az iparag szolgaltatasaibol
adodoan specialis, hiszen 1ényegi elemét képzi maga az élmény, mely valdjdban a turisztikai
tevékenység vagy esemény értelmét jeleni. (OTTO-RITCHIE, 1996) Az élmény jelentdsége
¢s annak novekedése egyre inkabb érezteti hatdsdt a turizmus teriiletén. Az élmény
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meghatarozasira KULCSAR (2015) harom megkozelitésben vilagit rd. Egyrészt
értelmezhetjiik a fogyasztd érzelmi, fizikai, spiritudlis és intellektudlis észlelései mentén,
vagyis a fesztivalon milyen fizikai kornyezet veszi koriil, milyen érzelmeket valt ki beldle az
ottlét €s ez milyen modon hat az intellektualis észlelésére. Ha az elégedettség oldalarol fogjuk
meg, akkor a fogyasztdo ¢élményét az utazas elOtti €s utani hatasok Osszessége hatarozza meg,
vagyis a fesztival élményét az odaérkezés és hazaérkezés koriilményi is befolyasolni fogjak.
A harmadik megkdzelitésben pedig az élmény maga az autentikussag, a valodi, megtapasztalt
élmény, vagyis a fesztival autentikussaga hatdrozza meg leginkabb (KULCSAR, 2015).

A turisztika élmény fogalménak nincs egy egységesen elfogadott definicidja, melynek
sokféleségét MICHALKO és RATZ (2005) is alatdmasztja, miszerint legjellemz8bb tipusai az
izgalom, a tényleges vagy észlelt veszély, az Uj ismeretek ¢és készségek szerzése, az
esztétikum, az egyiittlét és tarsasag, az jdonsag, valamint az egzotikum. ZATORI (2014)
megfogalmazasaban a turisztikai élmény személyes jellegii, folyamatosan el6forduld, Gjra és
ujra atélt, melynek feltétele, hogy a turista hajlando €s képes legyen elmeriilni az élményben.

A fesztivalok  kontextusaban  szerzett ¢élmény  Osszetett jelenség, melyet
szisztematikusan ¢€s atfogdan is érdemes elemezni, ennek ellenére kevés tanulmany sziiletett
ebben a témaban. (GETZ, 2007) Az aldbbiakban tobb kutatdst is bemutatunk, mely
valamilyen modon feldolgozza a fesztival élmény elemeit, melyhez eldszor elengedhetetlen,
hogy magat a fesztival élmény dimenziokat értelmezziik PINE és GILMORE (1998)
alapmodellje alapjan MANTHIOU et al (2014) feldolgozasaban. PINE és GILMORE (1998)
¢lménygazdasagi koncepcidjanak lényege, hogy ravildgitson azokra az élmény elemekre,
melyek versenyeldnyt jelenthetnek a piac szdmara, melyet négy dsszetevd mentén hatarozott
meg: tanulds, szorakozas, esztétika és eszképizmus. A szerzék (PINE — GILMORE, 1999)
megallapitottdk, hogy a szolgaltatbknak emlékezetes élmény szerzésre kell torekednitik,
hiszen tobb korabbi kutatds is kimutatta, hogy a fogyasztok korabbi emlékei és élményei
fontos motivacids tényezdi a pozitiv visszajelzéseknek és az Gjralatogatasnak (TUNG és
RITCHIE, 2011; MANTHIOU et al., 2014).

A fesztivalok tanulasi élményét tobb szerz6 is kutatta (pl. CROMPTON-MCKAY,
1997; LEE et al., 2004), mely aldtamasztja, hogy a tanuldsi dimenzié a fesztivallatogatas
egyik legfontosabb motivald tényezdje (PRENTICE, 2004). Egyre inkdbb ndvekszik a
keresleti oldali igény az olyan tipusu élményszerzésre, mellyel a latogatok a tudasukat
és/vagy készségeiket javithatjdk a fesztivalon vald részvétellel akar fizikai, akar szellemi
fejlédesiik érdekében. (RITCHIE et al, 2003).

A szorakozas élménye a fesztivalon azt jelenti, amikor a latogatd passzivan megfigyeli
masok tevékenységét €s /vagy eladasat, melynek jo példai a zenei koncertek. A szorakozasi
¢lmény fontossagat mutatja, hogy tobb kordbbi kutatas is foglalkozott ennek feltarasaval.
VAN ZYL ¢és BOTHA (2003) a helyi lakosok motivacioit nézte az Aardkop Miivészeti
Fesztivalon, ahol a szorakozas élmény elemeit azonositotta. COLE és CHANCELLOR (2009)
harom attributumot vizsgalt, melyek hatassal lehetnek a fesztivallatogatok élményére: a
programokat, a szolgaltatasokat és a szorakoztatdst mindségét, melyek koziil a szérakozas
mindsége volt a legnagyobb hatassal az optimalis élményre, a latogatok elégedettségére €s a
visszatérési szandékra.

Az eszképizmus élménye GETZ (2007) megfogalmazasaban ugy értelmezhetd, hogy az
egyének valtozast és 0j élményeket akarnak szerezni, melyet a mindennapokbdl és a
mindennapi kornyezetiikbdl valo kiszakadas altal tudnak leginkabb elérni. Erre megoldast
nylUjthatnak a szorakoztatd parkok, ¢és tematikus éttermek. MORGAN (2009)
megfogalmazasaban a sikeres fesztivalok egyik legfontosabb jellemzdje, hogy 1ddt és teret
adnak a fesztivdlozok szamara, hogy kiszakadhassanak a hétkoznapokbdl és ezaltal
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kiilonleges ¢élményekben legyen résziik. KIM ¢és tarsai (2002) ravilagitottak arra, hogy a
mindennapi életb6l valé menekiilés az egyik leggyakrabban emlitett motivacids elem a
fesztivalok meglatogatasakor. UYSAL ¢és tarsai (1993) egy kukorica fesztivalon végeztek
kutatést, ahol szintén az eszképizmus élménye volt a legfébb tényezd a fesztivallatogataskor.

Az esztétikai élmény PINE és GILMORE (1998) értelmezésében lehet a fizikai
kornyezet, a teljes atmoszféra vagy maga a hangulat értékelése. A nemzetkdzi irodalomban a
»festivalscape” kifejezést hasznaljak a fesztivalok esztétikai élményének értelmezésére, mely
a fesztival alatt tapasztalt altalanos légkort jelenti, beleértve a kényelem, a személyzet, az
informaci6é, a programok tartalma, a Iétesitmények, az ajandéktargyak és élelmiszerek
Osszességét, melyek nagyban befolyasoljak a fesztivalozok érzelmeit, elégedettségét és
lojalitasat (LEE et al., 2008). PRENTICE és ANDERSEN (2003) pedig magat a fesztival
hangulatot nevezi meg, mint elsddleges motivacios tényez6t. MEHMETOGLU ¢és ENGEN
(2012) is az esztétikat, mint pozitivan befolyasolo tényezdt azonositottak.

2.2. A fesztival élmény megjelenése kordbbi kutatdsokban

A szabadidds turisztikai szolgaltatdsok esetén az élmény elemek beépitésével nagyban
novelhetd a fogyasztok elégedettsége, melynek bizonyitasara AKYILDIZ ¢és ARGAN (2010)
a térok Rock'n Coke Fesztival élmények vizsgalatat valasztottadk. A szabadidds élményekre
vonatkoz6 korabbi kérddives kutatasokat alapul véve egy 19 kérdésbol allo felmérést
készitettek, melyet 234 {6 toltott ki. A kapott eredmények azt mutattdk, hogy a szabadidds
¢lmény ugy fogalmazhatd meg, mint egy négydimenzids konstrukcio. A szabadidds
¢lményeket leginkdbb a tarsadalmi kapcsolatok befolydsoljak, melyet az érzelmek kifejezése,
az érzéki érzékelés, majd az életstilus kdvet. A kozosségen alapulo fesztivalok imdzsat
vizsgaltak egy kutatdsban, melyben négy elemet azonositottak: az attributumokat, a csalad és
baratsag, az affektiv elemek és a teljes értékelés, mely felmérésben szintén megjelenik, hogy a
fesztival mennyire idealis a csaladi egytittlét, kozos 1d6toltés szamara (HUANG et al., 2010).
MANTHIOU et al. (2014) az élménygazdasagi koncepcidt alapul véve, PINE and GILMORE
(1998) modellje alapjan négy dimenzio mentén vizsgalta a fesztivallatogatok élményeit, azok
hatdsat az emlékezetességre ¢és a hiiségre. Online kérddives felmérés segitségével 383
valaszadot értek el a VEISHA fesztivalon szerzett élményeikkel kapcsolatban, mely
rdmutatott arra, hogy mind a négy €lmény dimenzid pozitivan hat az emlékezetes ¢lmény
kialakulédsara, a lojalitasra azonban csak a szorakozas €s az esztétika dimenzidja van hatassal
(MANTHIOQU et al., 2014). RIVERA és tarsai (2015) a kis sziget desztinacié és annak zenei
fesztivalja esetében vizsgaltdk az Y generdcios turistak élményeit, melyhez PINE és
GILMORE (1998) ¢élménydimenzioit alkalmaztak. Az eredmények azt mutattak, hogy ahhoz,
hogy a fesztival élmény valdban emlékezetes legyen elsé 1épésként érdemes bevenni a
gazdasagi ¢€élmény dimenzidjat, mellyel megalkottak az 5 E modellt a fesztivalokra
vonatkozoan. PARK et al. (2010) cikkében egy filmfesztival résztvevdinek élményét
vizsgaltdk, szintén a 4E modell alapjan, azonban kiemelve a négy dimenzidébol az
eszképizmus ¢élményét. Tanulmanyuk fokuszaban az a feltételezés allt, hogy a tanulds,
szorakozas és esztétikai €lmény befolyasolja az elégedettséget és az eszképizmust, mely
hatassal van a viselkedésre. A cikk eredményei azt mutattidk, hogy a 4E modell elemei nem
fliggetlenek, hanem az eszképizmus ¢lményének kialakulasdt a masik harom elem
befolyasolja.

KIM et al (2010) tanulmanyunkban felmérték a csalad dontéshozoinak szerepét a
fesztivalon vald részvételben a fesztival-részvétel 6t szintje alapjan: (1. szakasz) miel6tt
elmennek a latogatok a fesztival helyszinre, (2. szakasz) amikor mennek a fesztivalra, (3.
szakasz) amikor ott vannak a fesztival helyszinén, (4. szakasz), amikor hazamennek, (5.

292



A hatékony marketing — EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudomanyos
Konferencia konferenciakotete

szakasz) a visszatérés. A felmérést két mintavételi csoport felhasznalasaval végezték: a
gyermekes csalddok és a gyermek nélkiili csaladok. A cikkben tobbek kozott az alabbi
megallapitasokra jutottak. A férj leginkabb a koézlekedéshez kapcsolodd tevékenységekben
hoz dontést, beleértve a vezetést, az utazdsi utvonalak meghatarozasat, az autdbiztonsagi
ellendrzéseket €s a tankolast. A feleség hatarozott dontéshozo az éttermek vagy meniik
kivalasztasaban a fesztival turizmus menedzsment folyamatdban. Hasonloképpen a feleség
szerepe nagyon fontos, mivel az elsd szakasztdl az utolsoig, mivel altalaban 6 javasolja a
fesztivalon vald részvételt és a fesztivalra vald visszatérést is a feleség kezdeményezi. A
gyermekek szerepét vagy a kozos dontéshozatalt nem vizsgaltdk (KIM et al, 2010). GRAM
(2005) német és dan csaladokkal készitett interjikkal vizsgalta, és azonositotta a gyermekek, a
sziilok és a csalad minden tagja szamara legjobb élményeket és emlékeket a 4E modell
mentén, melyben megallapitotta, hogy mig a sziilok szamara az esztétikai ¢lmények a
leginkabb emlékezetesek, addig a gyermekek szamara sokkal meghatarozobb az eszképizmus,
valamint a k6z6s élményszerzés esetén is az eszképizmus élményelem a legfontosabb.

2.3. A csalddbarat jelzo értelmezése a turisztikai attrakciok esetén

A csaladbarat turisztikai szolgaltatasok megjelenésére kétféle megoldast talalunk a
nemzetkozi szakirodalomban. Vannak desztinaciok, ahol nemzeti szinten meghatarozzak,
hogy mit jelent a csaladbarat szolgaltatas, méashol viszont egy alulrdl j6v6 kezdeményezésrol
beszélhetiink, ahol maguk a turisztikai vallalkozasok fognak Ossze €s hatarozzak meg, hogy
mit jelent a csaladbarat jelzé hasznélata a turizmusban (HABIBAH et al, 2015). A turisztikai
attrakciok kozil HALLMAN ¢és BENBOW (2007) kifejezetten az dllatkertek esetében
vizsgalta, hogy milyen szerepet tudnak betdlteni a csaladok életében és mennyire tekinthetdek
csaladdbarat helynek. Az éallatokhoz kapcsolodo kiéllitasok nagyban eldmozditjak a tarsadalmi
interakciot, és erdsiti a gyermekek és sziileik kozotti érzelmi kapcsolatot. A szerzék 140,
kiilonbozd csaladok altal készitett fotdtartalom-elemzéssel vizsgaltak. Az eredmények két
domindns témat azonositottak a csaladi fotok alapjan: az egyik az allatkert egyes elemeinek
megorokitése hattérként a gyermekek vagy csalad mogott, a masik pedig a csaladi interakciok
abrazolasa, mely ramutat arra, hogy az egész csalad jol tudja érezni magat az allatkertben.
JOHNS és GYIMOTHY (2002) Déniaban készitett kutatds csalddok korében a Legoland,
mint témapark csaladbarat jellegét fokuszba helyezve. kutatasukhoz 35 fogyasztdi interjut
készitettek. Megallapitottak, hogy a park els6sorban a gyermekek igényeit szolgalja ki és a
felndttek szamara sokkal inkabb kelt gyermekfeliigyelet érzetet az ott 1étiikk, mind valodi
kikapcsolodast, mely arra vilagit rd, hogy a csaladbardt jelz6 ebben az esetben a
gyermekbarat feltételeknek felel meg.

2.3. Mddszertan
Jelen tanulmanyunkban az aldbbi kutatéasi kérdéseket vizsgaltuk:

* Mekkora az élményértéke a csaladi fesztivalnak?

* Milyen mérhetd 0sszetevdi vannak az élménynek?

* Hogyan hatnak az ¢lmény-dimenzidk az emlékezetességre?

* Milyen 6sszefiiggésben vannak egymassal az egyes élmény-dimenzidk?
Az adatgyljtés modja szobeli kérddives megkérdezés 2017 6szén, a fesztival helyszinén,
felkészitett kérdezObiztosokkal. A szlirOkritérium az aldbbi volt: kizardlag a fesztival
helyszinére (sajat) gyermekkel érkezd sziiloket kérdeztiink. A helyszinek kivéalasztasanak
szempontja: csaladokat jelentés szamban elérd, magyarorszagi fesztival: Szent Marton
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Ujborfesztival és Libator®* (Szentendre, Skanzen), valamint a Kiirtoskaldcs Fesztival®
(Gesztenyés Park, Budapest, XII. keriilet). Mindkét helyszinre jellemzden csalddosok
mennek, de egyik sem ugy pozicionalja magat, hogy ,.csaladi fesztival”. Osszességében nem
jellemz6 Magyarorszagon ez a tipusu pozicionalds, ami egyrészt jovObeni lehetdség, masrészt
pedig felhivja a figyelmet arra, hogy ez egy fontos kutatési irany a jovoben is.

A téblazatbol lathatd, hogy a megkérdezettek demografiai jellemzdi nagyon hasonldak
egymashoz, nincs szignifikans eltérés a két alminta kdzott egyik demografiai jellemz6 alapjan

sem.

1. tablazat: A minta demograifiai jellemzoi (n=192)

Valtozo Szent Marton (41,1%) | Kiirtoskalacs (59,9%) Teljes minta (100%0)
Nem Férfi: 26,7% Férfi: 25,9% Férfi: 26,2%
N6: 73,3% No: 74,1% No: 73,8%
Eletkor Atlag: 41,3 Atlag: 40,4 Atlag: 40,7
Szoras: 11,6 Szoéras: 10,5 Szoéras: 10,9
Végzettség Diplomas: 68,1% Diplomas: 71,3% Diplomas: 70,1%
Nem diplomas: 31,9% Nem diplomds: 28,7% Nem diplomds: 29,9%
Csaladi allapot Hazas/Elettarsi: 83,1% Hazas/Elettarsi: 80,2% Hazas/Elettarsi: 81,3%
Egyéb: 16,9% Egyéb: 19,8% Egyéb: 18,7%
Gyermekek 1 gyermek: 33,3% 1 gyermek: 45,0% 1 gyermek: 40,6%
szama 2 gyermek: 52,2% 2 gyermek: 38,7% 2 gyermek: 43,9%

3+ gyermek: 14,5%

3+ gyermek: 16,2%

3+ gyermek: 15,6%

Fesztivallatogatas
a csaladdal

Atlag: 2,75
Szoras: 1,45

Atlag: 2,73
Szoéras: 1,63

Atlag: 2,73
Szoéras: 1,56

évente

A kutatdsban a tablazatban lathaté skaldkat haszndltuk, amelyeket tobbnyire
nemzetkozileg is teszteltek. A skaldkat a kontextusnak megfeleléen adaptaltuk és
modositottuk, a csaladi fesztivalokra szabtuk. Amennyiben nem létezett az adott fogalom
sajat fejlesztésti mérdeszkozt hasznaltunk.

24 A Szent Marton Ujborfesztival és Libatornak a szentendrei Skanzen ad otthont 2004 6ta, mely egy két napos
fesztival keretében Marton napjahoz kapcsolddé szokasok bemutatasaval €s csaladi programokkal szinesiti az
ujbor és liba ételek kostolasat. a rendezvényre tobb ezer ember érkezik évente, mely mar Magyar termék
Nagydijat is nyert. (Skanzen, 2017)

% A Kiirtéskalacs Fesztivalt 2013 6ta szervezik meg Budapesten, és kozel 15-20 ezer latogatdja van évente a
harom napos rendezvénynek. Mar a masodik évtél kezdve a Magyar Fejedelmi Pékek Rendjével kozdsen
szervezi a fesztivalt a Vitéz Kiirt6s vallalat, mely 2015-t6l tagja s a Magyar Fesztival Szovetségnek. A fesztival
célja, hogy a latogatok mindségi, egylitt toltds csaladi programokon vehessenek részt, mikdzben hagyomanyos
parazson siilt kiirtdskalacsot kostolnak. A programok tarhaza igen széleskorli, mely biztositja egy igazi
hagyomanyos csaladi rendezvényhez sziikséges feltételeket. (Kiirtéskalacs Fesztival, 2017)
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2. tablazat: A tanulmanyban bemutatasra Keriiloé skalak

Fogalom (construct) Skala eredete Allitasok szama | Cronbach alfa
Emlékezetes fesztivalélmény | SEMRAD és RIVERA (2016) | 3 allitas 0,920
Az élmény 5 E tényezoje SEMRAD és RIVERA (2016)

alapjan, modositva
Tanulas (Education) jelentésen modositva 5 allitas 0,925
Szérakozas (Entertainment) modositva 4 allitas 0,900
Eszképizmus (Escapism) jelentdsen modositva 3 allitas 0,858
Esztétikai (Esthetics) modositva 5 allitas 0,812
Gazdasagi érték modositva 3 allitas 0,915
(EconomicValue)

Forras: Sajat szerkesztés

A fogalmakhoz tartoz6 allitdsokat atlagoltuk (MEAN), a tanulmany tovabbi részében
ezeket hasznaljuk fel az elemzéshez.

3. Eredmények

5.1 Az élmény dimenzioi (5E)

Az ¢élmény Ot dimenzidjanak korreldcios matrixabol lathatd (minden kapcsolat
szignifikans), hogy a tanulasi élményhez a szorakozas (r = 0,572) és az eszképizmus (r =
0,545) kapcsolodik a leginkabb, a gazdasagi érték pedig a legkevésbé (r = 0,388). A
szorakozassal az Gsszes tobbi tényez6 jol korreldl, a leginkabb az eszképizmus (r = 0,667), a
legkevésbé pedig a gazdasagi érték (r = 0,403). Lathato, hogy a gazdasagi érték dimenzid
kicsit kilog, az korrelal a legkevésbé, bizonyos szakirodalmak emiatt ki is hagyjak az
elemzésbal.

3. tablazat: Az élmény ot tényezdjének korrelacios matrixa
Esztétikai  Gazdasagi

Tanulas Szorakozds Eszképizmus élmény érték
Tanulas Pearson Correlation 1 572" ,545™ ,505™ ,388™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 192 192 192 192 190
Szoérakozas  Pearson Correlation ,572™ 1 667" 481™ ,.353™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000
N 192 192 192 192 190
Eszképizmus Pearson Correlation ,545™ 667" 1 ,515™ ,403™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 192 192 192 192 190
Esztétikai Pearson Correlation ,505™ 4817 ,515™ 1 ,391™
élmény Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 000
N 192 192 192 192 190
Gazdasagi ~ Pearson Correlation ,388™  ,353™ ,403™ ,391™ 1
érték Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 190 190 190 190 190

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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A fesztivalok az élmény dimenzidk szempontjabol kdzepes (vagy annal kicsit jobb)
teljesitményt nyujtanak. Az ¢lmény észlelése természetesen Osszetett jelenség, amit
sokféleképpen lehet befolydsolni, valamint szdmos szempont fiiggvénye, ugyanakkor az
megallapithat6, hogy mindkét fesztivalban rejlik még potencial az élményadas szempontjabol.
Eszképizmus (4,22 és 4,00), esztétikai élmény (4,88 és 4,72), valamint gazdasagi érték (4,63
¢és 4,57) alapjan nincs szignifikans kiilonbség a két fesztival kozott, ugyanakkor tanulasi (4,82
vs. 3,93) és szorakozasi élmény (5,10 vs. 4,73) szempontjabol van, még pedig a Szent Marton
fesztival javara.

4. tablazat: A két fesztival 6sszehasonlitdsa az élménydimenziok (SE) alapjan

Elmény-dimenziék Szent Marton | Kiirtoskalacs | Teljes p-érték
(Szentendre) | (Budapest) minta

Tanulas 4,82 3,93 4,29 0,000

Szbérakozas 5,10 4,73 4,88 0,021

Eszképizmus 422 4,00 4,09 0,267

Esztétikai élmény 4,88 4,72 4,78 0,279

Gazdasagi érték 4,63 4,57 4,59 0,731

Megjegyzés: Az élmény-dimenziok a dimenziot mérd allitasok atlagolasaval jottek lére, ahol az allitasok
értékelése 7 fokozatu Likert skalan tortént, ahol 1=egyaltalan nem értek egyet; 7=teljes mértékben egyetértek.
Szignifikans az eltérés, ha p < 0,05 (kivastagitva).

Masfajta képet kapunk akkor, ha az élménydimenzidk hatasat vizsgaljuk a fesztival
emlékezetességére. Ezt példaul két regresszios modell 6sszehasonlitasaval tehetjiik meg, ahol
a fiiggd valtozo a fesztival emlékezetessége, a fliggetlen valtozok pedig az SE tényezdi. Mig a
szent Marton fesztivalnal kizardlag a szorakozds gyakorol szignifikans hatdst az
emlékezetességre (legalabbis ekkora elemszamndl), addig a Kiirtoskaldcsndl a szorakozas, az
eszképizmus, valamint a gazdasagi értek is befolyasol. A legerdsebb hatast mindkét esetben a
szorakozasi élmény gyakorolja.

S. tablazat: SE tényez6 hatasa a két fesztival emlékezetességére

5 E tényezok Szent Marton fesztival Kiirtoskalacs fesztival
Standardizalt Sig. Standardizalt Sig.
koefficiens koefficiens
(Beta) (Beta)

Tanulas ,158 177 ,013 ,890
Szorakozas ,332 ,005 ,248 ,036
Eszképizmus ,107 ,341 275 ,020
Esztétikai élmény ,186 ,112 ,098 ,289
Gazdasagi érték ,078 ,452 ,239 ,004

a. Fiiggd valtozo: Fesztival emlékezetessége (MEAN)
b. Szignifikans az eltérés, ha p < 0,05 (kivastagitva)

Ez az eredmény azért érdekes, mert bar a tanuldsi élmény és az eszképizmus is
viszonylag magas értékelést kapott a Szent Marton fesztivalnal, e tényez6k nem gyakorolnak
szignifikans hatdst az emlékezetességre (legalabbis alacsony mintaelemszamnal). Ennek
alapjan a fesztivaloknak megéri a szorakoztatdsi szintet maximalizalni (még csaladi
fesztivalok esetében is), ha emlékezetes élmény atélését szeretnék elérni.
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5.2 Az élménydimenziok belso strukturdja

Felmeriil a kérdés, hogy a van-e valamilyen ok-okozati kapcsolatrendszer a kiilonféle
élmény-dimenzidk kozott. Azt mar megallapitottuk, hogy a gazdasagi ¢lmény valamelyest
kilég, de sziikebb értelemben nem is tekinthetd élménynek, mert inkdbb egy gazdasagi
értékitélet (az ¢lmény megéri-e az arat) a fesztival €élményének észlelt hasznossagarol. A
gazdasagi élmény PINE ¢s GILMOR (1998) eredeti modellje nem is tartalmazza, csak késbb
keriilt bele, példaul SEMRAD ¢és RIVERA (2016) kutatasa tartalmazza.

Csupan kevés kutatas foglalkozott azzal, hogy az 4E/SE tényezok kozott egyaltalan
valamilyen ok-okozati kapcsolatot feltételezett. llyen példaul PARK et al. (2010) tanulmanya,
mely szerint az eszképizmus kialakuldsat a masik harom tényezd befolydsolja. A legtobb
kutatds még ennyit sem tesz, hanem egyiitt kezeli a négy vagy 6t dimenziot, és semmilyen ok-
okozati kapcsolatrendszert nem tételez fel kozottiik.

Azt gondoljuk, hogy ez az alabbi lancolatban is miikddhet:

1. A latogato el6szor a fesztival helyszinével szembesiil (akar végzett elézetes keresést és
nézegetett képeket, akar ott a helyszinen szembesiil a latvannyal). Emiatt eldszor az
esztétikai élményt €li at, és ehhez végig sem kell sétalnia a fesztivalon.

2. Utana a passziv idotoltésnek tekinthetd szorakozasban vehet részt, amihez altalaban
nem sziikséges extra aktivitds kifejtése, vagyis a masodik tényezd a szorakozdsi
élmény.

3. A tanulasi élmény ehhez képest aktivabb hozzajarulast kivin meg a résztvevoktol,
mivel nemcsak a szolgaltatonak, hanem a latogatoknak is bele kell fektetniiik energiat
ennek kialakuldsdhoz. A tanuldsi élmény értelemszeriien nem minden fesztivalon lehet
erés (és nem 1is biztos, hogy a résztvevd egyaltalan eljut idaig), de a
hagyomanydrzésre ¢épiilé csaladi fesztivalokndl a program tervezése soran ez
hangsulyosabb lehet.

4. PINE ¢és GILMORE (1994) megkozelitése szerint az eszképizmus aktivitast és
belemertilést is igényel, ezért a négy tényezd koziil ez az, amelyik a legnagyobb
mértékll hozzajarulast kivanja meg a résztvevoktdl. PARK et al. (2010) kutatasa is ezt
a dimenzidt emeli ki, mint a tobbi élménytényezd kdvetkezménye.

5. A csak részlegesen ide sorolhatd gazdasdgi élmény pedig inkabb kdvetkezményként
értelmezhetd, mivel az €élmény atélésére sziikség van ahhoz, hogy azt egyaltalan
értékelni lehessen annak alapjan, hogy meg lehessen allapitani, hogy pénziigyileg
megérte-e.

5. Osszefoglalas

Az elméleti részben a turisztikai élmény tisztazasat és fobb komponenseinek
azonositasat kovetéen a fesztivalokra értelmeztiik a négy fogyasztdi €élménykategoriat:
tanulasi, esztétikai, szorakozds ¢és eszképizmus. A fesztivdlok az ¢élmény dimenzidk
szempontjabol koézepes (vagy annal kicsit jobb) teljesitményt nyujtanak, vagyis mindkeét
fesztivalban rejlik még potencial az élményadas szempontjabol. Eszképizmus esztétikai
¢lmény, valamint gazdasagi érték alapjan nincs szignifikans kiilonbség a két fesztival kozott,
ugyanakkor tanulasi és szorakozési élmény szempontjabdl a Szent Marton fesztival jobban
teljesit.

Ezt a képet arnyalja, hogy mig a szent Marton fesztivalnal kizardlag a szoérakozas
gyakorol szignifikans hatdst az emlékezetességre, addig a Kiirtdskalacsnal a szorakozas, az
eszképizmus, valamint a gazdasagi érték is befolyasol. A legerésebb hatast mindkét esetben a
szorakozasi ¢élmény gyakorolja.
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