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Absztrakt

A sportold markéjanak épitésében egyre nagyobb szerepet jatszik az internet és a kdzosségi média. A kozdsségi
média, mint markakommunikacios eszkdz felhaszndlasanak pedig fontos feltétele, hogy a kommunikalo fél,
vagyis a sportold megismerje a fogyasztok, vagyis a sportoloi (marka) oldalt kovetok fogyasztasi motivaciojat.

A tanulméanyban a sportolokhoz kothetd kdzosségi média (marka) oldalak fogyasztasahoz kdthetd motivaciok
azonositasat szolgalo skala kialakitasat és validalasat tlztiik ki célként. Ennek érdekében a szakirodalmi kutatast
kovetéen eldkutatast végeztiink, ahol egy asszociativ kérddiv segitségével 88 sportszervezd szakos hallgato
részvételével 236 kiillonbozo, sajat szoval megfogalmazott motivumot gytjtottiink ssze, amely alapjan egy 12
faktorbdl és 38 kérdésbol alld eldzetes kérddiv keriilt kialakitasra. Az igy kialakitott online kérd6ivet n=693 fos
a kozosségi médiaban sportolokat kdvetok részvételével sziikitettiik és validaltuk. Az igy kialakitasra keriilt a
sportoloi kozosségi média oldalak fogyasztasi motivacioit méré 8 faktorbol (példakép, a sportag szeretete,
sportteljesitmény, a sportold csapatanak szeretete, a sportold kiilseje, informacid, a sportold hirneve és
maganélete) 28 kérdésbdl allo skala (SKMFM-skala) megfelelt a validalasi kritériumoknak. A skala
hasznalataval megallapitottuk, hogy a sportoloi kozosségi média oldalak kapcsan az informaciés motivum, a
sportol6d csapatdnak szeretete, a sportolé magéanélete és a sportold példakép funkcidja a legerdsebb altalanos
motivumok, de ezen motivumok a sportold sportaganak és nemének fiiggvényében valtoznak. A kialakitott skéla
56-69%-ban magyarazza a kozosségi média oldalak kovetési magatartasat. A kérddiv felhasznalasa lehetoséget
teremthet a sportoloknak és gyakorlati szakembereknek arra, hogy a sajat szurkoloik szamara a legmegfelelébb
tartalmakat allitsak elo.
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Abstract

The internet and social media plays an increasingly growing role in building an athlete’s human brand. Using
social media for brand communication requires the understanding of the consumer, in this case the followers of
the athlete’s (brand) page, behaviour and motivations. Therefore the goal of this study is to develop and validate
a scale available to identify and measure the motivations linked to the consumption of athlete’s social media
(brand) pages. Thus after a widespread literature review we conducted a preliminary study using associative
survey among 88 sports management students which resulted a total of 236 different motives. With the use of the
preliminary study a pilot scale containing 38 questions in 12 factors was developed. With the analysis of a
second — online — survey (n=693) a final version of the scale containing 8 factors (role model, sport love, sport
performance, team love, athlete’s physical appearance, information seeking, athlete’s fame and personal life) and
28 items were created. The developed Motivation Scale for Athlete Social Media Consumption (MSAMC) had
high internal consistency and good reliability and psychometric properties. Our results indicate that the most
important motives for following an athlete’s social media page is information seeking, the emotions towards the
athlete’s team, the athlete’s private life and role model function. The established scale explains the 56-69% of
social media sites following behaviour. The use of the MSASMC scale gives the athlete and its management the
opportunity to create social media content most adequate to their own fans needs thus generating a higher impact
and reactions.

Keywords: branding, uses and gratification, scale validation, structural model
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1. Bevezetés

A napjainkban folyamatosan novekvd sportszektor kdzponti szerepldje és bizonyos
értelemben a sportpiac ,,vallalkozdja” és ,,hérosza” a sportold, aki minden esetben egyszerre
része egy nagyobb terméknek, ugyanakkor maga is 6nallo termékként jelenik meg a sportpiac
kiilonbozé részpiacain (ANDRAS, 2004). A részpiacok nagy részén a sportold iranti
keresletet a sportteljesitménye mellett a személyiségébdl, viselkedésébdl, kisugarzasabol allo
imazsa is dontden befolyasolja. A fogyaszto ezek alapjan dont a fogyasztas gyakorisagarol és
modjarol és fogyasztok altal észlelt imazs alapjan dont egy szponzor vagy reklamoz6 arrol,
hogy szeretné-e, hogy a terméke vagy markaja asszociacios kapcsolatba keriiljon-e egy adott
sportoloval. Ha igen, akkor keresletet tamaszt a sportold imazsara, illetve annak
felhasznaldsara. Mindezek miatt tehat kiemelten fontos, hogy a sportold egyfajta személyes
markaként (THOMSON, 2006; TOROCSIK, 2017) tekintsen sajat magara, mégpedig olyan
markara, amelyet alakitani, formazni, pozicionalni és értékesiteni lehet a kiilonboz6 piacokon
(TOROCSIK, 2016).

A markaérték kialakitdsa, novelése, fenntartdsa, kommunikaldsa kapcsan is egyre
nagyobb szerepet kap az online kommunikacié és ezen beliil a kozosségi média. Ennek oka
egyrészt, hogy az internet és a kozosségi média gyokeresen valtoztatta meg azt, ahogyan
kommunikélunk, illetve ahogyan a cégek ¢és a markdk kommunikalnak. A marka k&zosségi
médian keresztiili épitésének lehetdségét bizonyitja, hogy az internetworldstats legutolsé 2017
december 31-ei statisztikaja alapjan nagyjabol 4,16 milliard fére teheté a vilag internet
hasznaloinak tabora. A ko6zdsségi média felhasznalok szama ezen belil 2,46 milliard 6
(INTERNETWORLDSTATS.COM, 2018). Igy tchat egy megfeleléen megvalasztott
markaidentitds és annak jO és konzisztens kommunikacidja kiemelt jelentoséggel bir a
sportolok szamara.

A hatékony kozosségi markakommunikacionak feltétele a kommunikéciot befogado és
azzal interakcioba 1ép6 fogyasztok viselkedésének és motivacidinak megértése. Mindezek
miatt jelen Kkutatas célja egy olyan, a hasznalat és sziikségletkielégités modell elméleti
alapjaira épiilé motivacids modell és mérési skala kidolgozasa, amely kifejezetten a sportoldi
kozosségi média (marka)oldalak kovetésének motivumait méri. A skala ezaltal lehetdséget
teremt a sportold és menedzsmentje szamdra, hogy a szurkolok igényeinek megfelelébb
tartalom megosztasa révén hatékonyabban kommunikaljanak és noveljék a sportold észlelt
imazsat és ezaltal a hozza kapcsolodo fogyasztoi markaértéket.

2. Szakirodalmi attekintés

A kozosségi médian keresztiili markaépités két oldalrol, a kiildo (sportold) és a
befogadd (fogyasztd) szempontjabol vizsgalhatd. A sportold kozdsségi médiaban, mint a
digitalis markaidentitasat kommunikél6 szereplé (FEHER, 2014a), jelenik meg, aki a digitalis
térben reprezentalja sajat magat. Ennek kapcsan vizsgéalhatdé a sportold énreprezentacios
(KAJOS, 2018) stratégiaja, mint a személymarka épitésének eszkoze. A masik szerepld pedig
a fogyaszto, aki a kozosségi médidban ugyanugy egy digitalizalt és mediatizalt én (FEHER,
2014a) formajaban jelenik meg és aki szdmdra az online ugyanugy egyfajta személyes
markaépitést (personal branding) jelent (FEHER, 2014b). FEHER (2014a) szerint a kozosségi
média hasznalat leger6sebb élménye a megosztas alapélménye. Azzal, hogy valami olyat tesz
kozz¢, amit 6 talalt meg, ¢ probalt ki eldszor, 6 fedezett fel, vagy 6 oldott meg akar az
Onbecsiilés novekedéséhez, a presztizshez, vagy egy kozdsségben elfoglalt helyhez
kapcsolodhat, vagyis az Onreprezentéalas szerves része. Fontos, hogy ezen érzéseken keresztiil
érheté el az, hogy a fogyasztok egy-egy marka (igy a sportold) kozdsségi oldaldhoz
kapcsolddjanak, azzal interakcidba lépjenek, vagyis a posztokat kedveljék, megosszéak, vagy
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azokhoz hozzaszoljanak. A sportoldé markakommunikécidjanak tehat a kovetdk ezen
tulajdonsagait kell leginkabb megragadnia. Ahhoz pedig, hogy erre képes legyen fontos annak
ismerete, hogy az egyes fogyasztokat, fogyasztdi csoportokat melyik motivumok vezérlik,
mert ezen motivumoknak megfeleld ilizenettel érhetdek el leginkabb és valnak a marka
képviseldjéve.

2.1 Kozosségi média hasznalat altaldanos motivumai

A média hatasvizsgalata kapcsan jott 1étre az Un. ,,uses and gratification” modell ami
azt vizsgalja, hogy milyen médokon hasznalja az egyén a tomegkommunikaciés médiumokat
¢s hogy milyen élményeket, vagy sziikségleteket elégit ki a hasznalat altal (ROSENGREN,
2004) ¢és amelynek kapcsan az emberek médiahasznédlatanak sajatos, egyénenként eltérd
mintai vannak (BAJOMI-LAZAR, 2006). Jelen dolgozatban a rendelkezésre tobbféle forditas
koziil a marketing felfogasahoz véleményiink szerint leginkabb kapcsolodot, a ,,hasznalat és
sziikségletkielégités”-t részesitjiik elényben.

Az internet hasznalatdnak motivumai kapcsan KO és munkatarsai (2005) végeztek
elészor felmérést, megallapitva, hogy az internet hasznaldéi szadmara négy tényezd, az
informacio, a kényelem, a szorakozas és a tarsas-interakciok jelentik a legfontosabb
kielégitendd igényeket.

BONDS-RAACKE ES RAACKE (2010) megallapitasai szerint a kozosségi halozatok
elsésorban a informdcio, a baratsag és a kapcsolatok sziikségleteit elégitik ki.

DAVIS és munkatarsai (2014) a kozosségi média révén kialakuld markakozosségek
esetében Ot alapvetd motivacios faktort kiilonboztetett meg. Ezen faktorok a fumkcionalis
sziikséglet, mint pl. az informacidkeresés, a valaszokhoz valdé hozzaférés, a szolgaltatasok
kinalatanak értékelése és a kiilonleges ajanlatokhoz vald hozzaférés. Az olyan érzelmi
sziikségletek, mint a személyes problémak csokkentési iranti vagy, a kozosségen beliil
elfoglalt exkluziv szerep kifejezésének vagya, vagy a kivancsisag kielégitése. A fogyaszto
motival. Az azonos markat fogyasztokkal kialakitott kapcsolat fontossdiga és a markaval
kialakitott kapcsolat fontossaga, amely mellett a kozos értékteremtés igénye is megjelenik.
Az 6t f6 motivumon kiviil megemliti a hangulat menedzsmentet, a negativ érzések
elfelejtését, valamint a teljesitmény és esztétikum motivaciot.

A Facebook esetében PAPACHARISSI ES MENDELSON (2010) kutatasa alapjan a
fogyasztds motivacidi az altaluk magyardzott varianca sorrendjében onkifejezé informdcio
megosztas, a megszokott idotoltés, a pihenteté szorakozds, a meno és uj trend, a
kapcsolattartds, a szakmai eldrelépés, az elmenekiilés, a tarsas interakcio €és az uj emberek
megismerése Voltak.

A vallalatok altal létrehozott Facebook csoporthoz csatlakozds motivacid kapcsan
ALLHABASH ES MCALLISTER (2015) megkiilonbozteti a kognitiv motivaciot (pl.
informacioszerzés), a szorakozas és kikapcsolodast, a kézosséghez tartozast (pl. kapcsolatok,
parbeszéd és interakciok a csoport tagjaival), az egyszerii idotoltést, valamint az identitas
kialakitasat €s kifejezését.

Az instagram kapcsan SHELDON ES BRYANT (2016) négy f6 motivumot
azonositott. Az elsé a mdsokkal kapcsolatos informaciok szerzése, amelybe beletartoznak a
kiilonb6z6 interakcidk, a baratok ismerdsok képmegosztasainak kovetése és megtekintése €s
kedvelése. A masodik a sajat élet dokumentdcioja, amely kitér a kiilonleges eseményekkel
kapcsolatos emlékek megdrzésére, a sajat életesemények masokkal valé megosztasara,
valamint bizonyos eseményeken torténd részvétel bemutatasara és a felhasznaldo szamara
fontos dolgok megorokitésére. A harmadik a ,, mendség”, amely kapcsan a felhasznal6 célja,
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hogy népszerti, ismert, kedvelt legyen, illetve, hogy Onmagat promotalja. A negyedik a
kreativitas, vagyis Olyan tartalom létrehozasa, amely révén kifejezi Onmagat, megmutatja a
képességeit és magdhoz hasonld érdeklddésti embereket ismer meg. Mindegyik kategoria
szignifikansan befolyésolja az instagramon eltoltott idot.

2.2 A sportolohoz kétodo kézosségi oldalak kovetésének motivacioi

CLAVIO ES KLIAN (2010) visszavonult néi golf jatékosok twitter kovetSinek kilétét
¢s hasznalati szokasait vizsgaltak a hasznalat és sziikségletkielégités modell segitségével. A
216 6 részvételével zajlo kutatas a hasznalat kapcsan a leginkébb a kordbban sportold termék
¢és nem-termék alapu tulajdonsagaival azonos (példakép, kiemelked6 a sportagaban,
szorakoztatd) organikus rajongas, a leginkabb a nem-termék alapt tulajdonsagihoz (attraktiv,
vasarolom a termékeit, érdekes az é¢lete) kothetd funkciondalis rajongas, és a paraszocialis
interakcidval azonosithat6 interakcio (reagalok a bejegyzésére, gratulalhatok neki) faktorokat
kiilonitette el. Ezek koziil sportold szakértelme, a hozza kapcsolddo érzelmek €s a begytijtott
informacio6 bizonyult a legfontosabb forrasnak.

WITKEMPER és munkatarsai (2012) szintén a twitter kapcsan a négy motivacios
négy négy gatld faktort voltak képesek elkiiloniteni. A motivald faktorok a informacio
motivaltsag (egyszerl, konnyll, széleskoril), a szorakozas (izgalmas, érdekes, szorakoztatd)
motivaltsag, az ido eltoltéesének (elfoglalom magam, ha unatkozom, szabadidémben)
motivuma és a szurkoloi motivum. A gatld tényezok koziil a gazdasagi (twitterre koltott pénz)
korlat, a hozzaféresi korlat, a tarsadalmi korlat (pl. nincs ismerds twittren) és a képességi
korlat (nehéz hasznalat).

PARK ¢és munkatarsai (2015) a Facebookhoz miikddésében rendkiviil hasonlo kinai
Weibo platformon vizsgaltdk a sportolok oldalanak kovetését és hét faktort volt képesek
megkiilonboztetni. Ezen faktorok az informacio, a kikapcsolodas, a tarsas kapcsolatok, az
idotoltes, a szurkoloi lét, a sportolo tamogatasa és a technikai tudas. Sajnos a kutatds csupan
az egyes elemek roviditését tartalmazza, igy nem tér ki azok pontos tartalmara.

Az instagram esetében nincs olyan 0nallo, vagy egy masik platformmal
0sszehasonlitd kutatas, amely a sportolok vagy a sportcsapatok instagram profiljanak kovetési
motivacioit vizsgalna, igy ez a jovobeli kutatasok egyik f6 irdnyat képezheti.

3. Kutatasi kérdés és mdodszertan

A Kkutatas kérdését ugy fogalmaztuk meg, hogy ,, miért kovetik és lépnek interakcioba
a fogyasztok a sportolok kozésségi média (marka)oldalaival, vagyis milyen dsszefiiggés van a
hasznalat és sziikségletkielégités szintje és a sportoloi markaoldalak fogyasztasa kozott?”

Az eldzetes és végleges skdla kialakitasdhoz felhaszndldsra keriiltek a kordbbiakban
bemutatott hasznalat és sziikségletikielégités modellek (ALLHABASH-MCALLISTER 2015,
BONDS-RACKE — RACKE 2010, KO et al. 2005, PAPACHARISSI-MENDELSON 2010;
WITKEMPER et al., 2012) bizonyos dimenzidi (informacié, szorakozas/kikapcsolddas,
onmegnyugtatas/onkifejezés), valamint egy 2017. junius 21 és 2017. jalius 29 kozotti
el0kutatas eredményei. Az elokutatdsra a PTE Sporttudoményi és Testnevelési Intézetének
nappali és levelezd rendszerében részt vevd Sportszervezé6 BSc szakos hallgatoinak
bevonasaval keriilt sor. A kérddivet dsszesen 88 Sportszervezd BSc szakos hallgato toltotte
ki. A mintdba 55 férfi és 33 nd keriilt, atlagos életkoruk 21,94 év (széras 2,52) volt. Az
eldkutatas eredményei alapjan kertilt kialakitasra a 12 faktort és 38 elemet tartalmazo6 eldzetes
skala, amelyet 2017. november-decemberében lezajlott online primer kutatds sordn n=693 6
toltott ki, akik valaszaik alapjan kovetik a kedvenc sportolojuk legalabb egyik kozdsségi
média oldalat. Az online minta 58,9-4t n6i, 41,1%-4t férfi valaszadok alkottak, a minta atlagos
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¢letkora 34 ¢v (szoras 14,54) volt, melyben a 18-24 és 25-34 éves korosztaly feliilreprezentalt
volt. A minta 29,4%-a Budapesten, 22,9%-a megyeszékhelyen, 28,3%-a egyéb varosban,
13,6%-a faluban vagy kézségben, mig 5,6%-a kiilfo1don él.

Az eldkutatas eredményei alapjan kialakitott 12 elézetes faktor és a hozz4 tartoz6 38
kérdés alkotta a primer kutatdsunk alapjan. Ennek soran a skéla elemein feliil szocio-
demografiai kérdéseket, valamint a valaszadok altal 32 felsorolt sportold koziil kedvencként
megjelolt sportold kozosségi média oldalanak kovetéséhez kotddd kérdéseket tettiink fel. A
pszichometriai skalak kialakitdsanak modszertani ajanlasait kovetve a 693 fos mintankat
véletlenszertien két részmintara, egy 350 f6s EFA mintara és egy 343 fos CFA mintara
osztottuk. A két részmintan elvégeztilk a mintakra vonatkozo kiilonbozoségi vizsgalatokat,
amelyek révén megallapitottuk, hogy a két részminta hasonlo eloszlast mutat mind a
szociodemografiai valtozok, mind a kivalasztott sportolok sportag tipusa és neme
tekintetében, vagyis a két részminta azonos alapsokasagbol szarmazik, igy alkalmas arra,
hogy az egyiken feltaro, a masikon pedig megerdsitd faktoranalizist végezziink.

A megerdsitd faktoranalizis révén validalt skala felhasznalasaval a sportoldi oldal
fogyasztasahoz kot6dd 6 kérdés mentén mért latens faktorral egyiitt strukturalis modellt
hoztunk 1étre és ennek alapjan vizsgaltuk az egyes modellbe vont valtozok kdzosségi média
oldal fogyasztasra gyakorolt hatdsat.

4. Az elokutatas eredményei

A résztvevok (n=88) mindegyike hasznalta a Facebook-ot és minddssze 17-en voltak
azok, akik nem legalabb hetente tobbszor hasznaljak az Instagramot. A 88 fobdl legalabb
naponta Facebookozok 83-an, Instagramot hasznalok 67-en, Youtube-ot nézok pedig 59-en
voltak. A hallgatok atlagosan 21,48 hirességet kovetnek Facebookon, 18-at instagramon,
4,44-ct twitteren és 6-0t youtube-on. Arra kérdésre, hogy melyiket tekintik a sportolok
kovetésének elsddleges platformjaként 41-en jelolték meg a Facebookot és 32-en az
Instagramot. Ezt kovetden megkértilk a hallgatokat, hogy soroljanak fel harom-6t olyan
indokot, ami miatt elkezdenek kovetni egy sportolot a kozdsségi médidban. A hallgatok
Osszesen 236 jellemzOt hataroztak meg, amelyeket Osszesen 12 kategoriaba tudtunk sorolni.
Ezek a kategoridk a (1) sportag szeretete (pl. ,,mert ez a kedvenc sportom”, ,,sportdga miatt™),
a (2) sportold személyisége (pl. ,,szimpatia”, ,,személyisége fog meg”, ,,hozzdallasa miatt”,
»intelligens”), a (3) sportteljesitménye, a (4) maganélete (pl. ,,érdekel mit csinal”, ,,Kivancsi
vagyok, miket eszik”), a (5) csapat szeretete (pl.”Ujpesti focista), a (6) nemzeti biiszkeség és
identitastudat (pl. ,,EB csoda”, ,hazafiassag”, ), az (7) azonosulés (pl. ,,azonos érdeklddési
kor”,), az (8) informacio szerzés (,,hasznos gondolatokat oszt meg”, ,,atigazoldsok miatt”,
»eérdekel, hogyan edz”), az (9) 6nmegnyugtatas/onkifejezés (pl. ,,mert motivalé szamomra”;
,példakép™), a (10) kiilsé megjelenés (pl. ,,bomba test”, ,kiilalak (Kapas Bogi)”), a (11)
hirnév (pl. ,,ismertsége miatt”) és a (12) szérakozas/kikapcsolddas (pl.”’képei”; ,.érdekes
informaciokat oszt meg”).

5. A motivacios skala

A feltar6 faktoranalizis eredményeként az eredeti listdbol végiil egy 8 faktort és 28
elemet tartalmazd skala keriilt kialakitdsra, amely megfelelt a pszichometriai
kovetelményeknek és alkalmas a sportold kozodsségi média oldalanak kdvetéséhez kapcsolddod
hasznossag és sziikségletkielégités mértékének azonositasara. A végleges skala két kiilonbozo
valtozatbol keriilt kivalasztasra. Az egyik valtozat esetében a példakép faktor hat eleme
elsérendil latens faktorként jelenik meg €s hat elemet tartalmaz, mig a masodik esetben két
alfaktoros masodrendii faktorként szerepelt.
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Az eredmények alapjan a masodrendii példakép faktort tartalmazé 2-es szama modell
egyértelmiien jobb illeszkedést mutatott az 1-es szamu modellhez (CMIN/df = 3,135
RMSEA=0,056; SRMR=0,060; TLI=0,921; CFI=0,933) képest.

1. tablazat: A végso skala faktorai és kérdései
EFA | CFA | Cua CR | AVE | atl.

PELDAKEP 0,870 | 0,866 | 0,524 | 4,23
Identifikacio 0,739 3,83
Mert nagyon hasonld dolgok érdekelnek minket SUG702 | 0,555 | 0,664 3,71
Mert hasonl6 értékrenddel bir, mint én SUG 703 0,474 | 0,587 4,59
Mert szeretnék hozza hasonlitani SUG 704 0,641 0,664 3,20
Motivacio 0,859 4,62
Mert ugy érzem, hogy tanulhatok téle SUG204 | 0,901 | 0,737 4,56
Mert motivaléak szamomra a bejegyzései SUG 901 0,889 0,865 471
Mert motivaciot meritek a bejegyzéseibol SUG 1203 | 0,893 0,825 4,60
SPORTAG SZERETETE 0,892 | 0,897 | 0,745 6,01
Mert érdekel a sportag amiben versenyzik SUG 101 | 0,905 | 0,896 6,22
Mert a kedvenc sportdgamban sportol SUG 102 | 0,821 | 0,754 5,65
Mert szeretem a sportold sportagat SUG 103 0,945 0,929 6,18
SPORTTELJESITMENY 0,850 | 0,852 | 0,590 | 6,29
Mert tehetséges sportolonak tartom SUG 301 0,686 0,772 6,50
Mert a teljesitménye kiemelked6 a sportagaban SUG302 | 0,871 | 0,824 6,35
Mert nemzetkozi szinten is eredményes sportold SUG 303 | 0,655 | 0,707 6,14
Mert az orszag egyik legjobb sportoldja SUG 304 | 0,706 | 0,766 6,17
SPORTOLO CSAPATANAK SZERETETE 0,847 | 0,863 | 0,684 | 4,99
Mert a kedvenc csapatomban jatszik SUG 501 0,896 0,894 4,52
Mert szeretem a csapatot amiben jatszik SUG 502 0,990 0,938 4,95
Mert O az egyik kedvencem a csapatbél, amiben SUG503 | 0473 | 0610 551
jatszik , ) ,
SPORTOLO KULSEJE 0,805 | 0,809 | 0,588 | 3,09
Mert stilusos képeket/videokat oszt meg magar6l | SUG 1001 | 0,451 | 0,739 4,01
Mert szexi képeket/videdkat oszt meg magarol SUG 1002 | 0,794 | 0,710 2,14
Mert nagyon csinos/joképi a magardl megosztott
képeken/videokon SUG 1003 | 0,852 | 0,844 3,12
INFORMACIO 0,708 | 0,708 | 0,548 | 5,20
Mert gyorsabban jutok informaciohoz az elért suGcso2 | 0776 | 0631 503
eredményeirdl, mint mashol ' ' '
Mert sok érdekes 11j informaciot tudhatok meg
réla & a sportagrol SUG 803 | 0,666 | 0,731 5,25
Mert az altal megosztott informacio
megbizhatobb, mint amit mashol olvasok réla SUG804 | 0595 | 0,641 5,32
SPORTOLO HiRNEVE 0,773 | 0,777 | 0,538 | 3,94
Mert sokan masok is kovetik 6t SUG 1101 | 0,582 | 0,663 2,87
Mert hires és ezért érdekes volt szamomra SUG 1102 | 0,704 | 0,809 3,70
Mert népszerti sportold SUG 1103 | 0,552 | 0,722 5,25
SPORTOLO MAGANELETE 0,779 | 0,817 | 0,598 | 4,77
Mert érdekel, hogy mik foglalkoztatjak, mi
erdekli 8t sUG201 | 0,519 | 0,823 4,83
Mert érdekel, hogy miként éli a hétkoznapjait SUG402 | 0,836 | 0,749 4,76
Mert kivancsi vagyok ra, hogy miként egyezteti SUG 403 | 0586 | 0746 472

Ossze a maganéletét a sporttal
Megjegyzés: a tablazat roviditései EFA= feltar6 faktoranalizis; CFA= megerdsitd faktoranalizis; Ca=Cronbach-
alfa; CR= composit reliabilty (osszetétel-megbizhatésagi mutatd); AVE=atlagos magyarazott variancia

Forras: sajat szerkesztés
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A sportold kozosségi média (marka) oldalainak motivacioit vizsgald, a hasznalat és
szlikségletkielégités elméleti alapjaira épiilo és az el6kutatassal, valamint a szakirodalommal
alatamasztott skala feltard faktoranalizissel kialakitott skalajanak validaciojat megerdsito
faktoranalizissel végeztiik. A kapott eredmények alapjan kijelenthetjiik, hogy a skala megfelel
a megbizhatosagi (Ca=0,708-0,892; CR=0,708-0,897; AVE=0,524-0,745; AVE>MSV) ¢és
illeszkedési kritériumoknak (CMIN/df = 2,86 RMSEA=0,052; SRMR=0,058; TLI=0,931;
CFI=0,942) igy alkalmas a k6zosségi média fogyasztds motivumainak mérésére (BENTLER
1990, HAIR et al. 2010, HU-BENTLER 1999, HOMBURG — BAUMGARTNER 1996).

Az igy kialakitott a sportoloéi kozosségi média oldalak fogyasztasi motivacioit
(SKMFM - angolul Motivation Scale for Athlete Social Media Consumption - MSASMC)
mérd skala (lasd 1. tablazat) kialakitasa utan annak vizsgalata kovetkezett, hogy a skala és
annak elemei milyen erésen magyarazzak a sportold kozosségi média oldaldnak kovetési
magatartasat. Ennek érdekében strukturalis modellt épitettiink, amelyben mérdskala mellett
egy 6 valtozobol 4llo a skalan (SOM) mért kozosségi média fogyasztashoz kotddd magatartas,
mint célvaltozo keriilt elhelyezésre.

Az igy kialakitott strukturalis modell megfelel a kritériumoknak (CMIN/df = 2,804
RMSEA=0,051; SRMR=0,059; TLI=0,918; CFI=0,929). Ez alapjan megallapitottuk, hogy a
sportolok kozosségi média oldalanak kdvetését meghatdrozd motivumok koziil az informdacio
motivaltsag a leger0sebb (B=0,424), amelyet a sportold csapatanak szeretete (p=0,279), a
sportolo maganélete iranti érdeklédés (B=0,170), és a sportold, mint példakép (p=0,121)
kovet. Kutatdsunkbdl az is kideriil, hogy a teljes mintara vetitve a sportold teljesitménye,
kiils6 megjelenése €és hirneve nem befolyéasolja szignifikdnsan a sportold kozdsségi média
oldalanak kovetési magatartasat. A modellbe bevont latens valtozok dsszességében 64%-ban
magyarazzak a sportold kozdsségi média oldalanak fogyasztashoz kotédd magatartast, amely
egyrészt magasnak mindsithetd.

Ezt kovetden arra voltunk kivancsiak, hogy a hogy a férfi és ndi egyéni- és
csapatsportolokat kovetok motivacior kozott. Ennek ellendrzése céljabol az MGA
modszeréhez fordultunk. Az invariancia vizsgalatot kdvetden megallapitottuk, hogy az egyéni
és csapatsportolokat dsszehasonlitd modell megfelel a kovetelményeknek (CMIN/df=2,049;
RMSEA=0,039; SRMR=0,068; CFI=0,915; TLI=0,910) ¢és emellett igen érdekes
eredményeket is szolgaltat szdmunkra.

A teljes mintan tesztelt modellnek megfelelden egyik modellben sem volt szignifikans
tényezd a sportold teljesitménye, hirneve, valamint a sportag szeretet. Azonban a teljes
mintan nem szignifikans sportoldi kiils6 megjelenése gyenge, de szignifikdns befolyasold
tényezonek bizonyult az egyéni sportolok mintajan. A két részminta kozott tobb, érdekes
kiilonbség is észrevehetd.
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2. tablazat: A faktorok hatasainak erdéssége és szignifikancidja a modellben
sportagtipusonként szerinti bontasban

Latens valtozo Hatas Latens valtozo Egyéni sportolo (n=290) Csapatsportol6 (n=403)
standardizalt standardizalt D
regresszios regresszios
egyiitthat6 (S egyiitthato (S
Példakép > SOM 0,359 0,005 0,082 0,579
Sportteljesitmény > SOM 0,014 0,864 -0,031 0,686
Sportolé maganélete > SOM -0,117 0,389 0,308 ekl
Sportag szeretete > SOM 0,090 0,164 -0.023 0,670
Sportold kiilseje > SOM 0,193 0,038 0,078 0,392
Informécio > SOM 0,520 el 0,402 0,002
Sportold csapatanak e
szeretete > SOM 0,028 0,753 0,207
Sportold hirneve > SOM -0,168 0,071 -0.047 0,572
(")sszes_ magyarézott N SOM 0622 0657
variancia (R?) === ——

Forras: sajat szerkesztés

A teljes mintan szignifikans hatastinak bizonyul6 sportolé magéanélete faktor, csupan a
csapatsportolok esetében mutatott szignifikans hatast, az egyéni sportolok esetében nem.
Ezzel szemben, a teljes mintdn nem szignifikans példakép faktor, 0,359-es erdsségii
regresszids egyiitthatoval az egyéni sportolokat kovetdk mintdjanak masodik legerdsebb
hatassal rendelkezd elemeként jelent meg. Mindkét csoport esetében megfigyelhetd azonban,
hogy tovéabbra is az informéci6 keresés motivacidja a leginkabb domindns (0,520 és 0,402),
amelyet az egyéni spotrolok esetében a példakép funkcid és a sportold kiilseje (0,193), mig a
csapatsportolok esetében a sportold maganélete (0,308) €és a sportold csapatdnak szeretete
(0,207) kovet. Ez alapjan megéllapithatjuk, hogy az egyéni és csapatsportolok esetében, habar
az alapvetd motivum ugyanaz, 0sszességében eltérnek az ket kovetd fogyasztok motivacioi.
A kozOsségi média oldal fogyasztasat a motivaciok az egyéni sportolok esetében 62,2%-ban,
mig a csapatsportolok estében 65,7%-ban magyarazzak.

Tovabbi vizsgalatokat végeztiink €s a fenti tablazatott tovabb bontottuk férfi és ndi
egyéni- és csapatsportolokra. Ebben az esetben a modell elemzés komparativ mutatdi nem
teljesitik az illeszkedésvizsgalat kritériumat (CMIN/df=1,636; RMSEA=0,030; SRMR=0,079;
CFI=0,898; TLI=0,888), ami figyelembe véve, hogy harom csoport sem éri el a SEM
esetében a szakirodalomban javasolt n=200-as elemszamot, nem meglepé. Mindezek ellenére
az eredmények jo indikatorai annak a valtozatossagnak, amely miatt fontos a minél szélesebb
dimenzidkon torténd kutatdsok és meérési eszkozok létrehozdsa. Ugyanis azt az érdekes
eredményt kapjuk, hogy a ndi egyéni sportolok kapcsdn csupan két olyan latens valtozot
talalunk, amely szignifikdnsan hat a kézosségi média fogyasztasra és ezek a fogyasztok
informécid motivaltsaga (0,719), valamint a sportolondk kiilseje (0,233), a tobbi valtozd a
minta alapjan nem gyakorol szignifikans hatast. A férfi egyéni sportolok esetében kiemelkedd
a példakép funkcio (0,674), amely mellett egyediil az informacid keresés (0,421) jelenik meg
és egyiittesen 56,3%-ban magyarazzak a kozosségi média oldalak fogyasztasat. A ndi
csapatsportolok esetében a sportolé maganélete iranti érdeklddés (0,536) €s a csapat szeretet
(0,444) vezérli a fogyasztast, vagyis a mintank alapjan teljesen mas alapokon nyugszik, mint a
nbéi egyéni sportolok esetében. A két valtozo értéke 66,2%-ban magyardzza a sportold
kozosségi média oldalanak fogyasztasi magatartasat.
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3. tablazat: A faktorok hatasainak eréssége és szignifikanciaja a modellben nemenkénti
és sportagtipusonkénti bontasban

Latens Noi egyéni Férfi egyéni Noi Férfi
Latens valtozé | Hatas Vvltozé sportolo sportolo csapatsportolo csapatsportolo
(n=182) (n=108) (n=115) (n=288)
p p p p
St.reg.e (<0,001) St.reg.e (<0,001) St.reg.e (<0,001 St.reg.e (<0,001
Példakép > SOM 0,219 0,202 0,674 0,017 | -0,094 | 0,734 0,094 | 0,592
Sportteljesitmény > SOM 0,042 0,729 | -0,069 | 0,613 0,122 | 0,310 | -0,117 | 0,245
Sportold > | soM | -0171 | 0488 | -0,083 | 0206 | 0536 | 0,015 | 0295 | 0,009
maganélete
Sportag szeretete > SOM 0,055 0,488 0,166 0,189 | -0,166 | 0,087 0,025 | 0,718
Sportolo kiilseje > SOM 0,233 0,057 0,173 0,445 0.234 | 0,426 0,041 | 0,665
Informéacio > SOM 0,719 0,014 0,421 0,016 0,069 | 0,794 0,502 | 0,002
Sportold
csapatanak > SOM 0,017 0,892 -0,045 | 0,786 0,444 falele 0,174 | 0,002
szeretete
Sportold hirneve SOM -0,185 | 0,146 | -0,108 | 0,571 | -0,231 | 0,253 | -0,025 | 0,797
Osszes
magyarazott SOM 0,690 0,563 0,662 0,681
variancia (R?

Forras: sajat szerkesztés

A férfi csapatsportolok esetében, ismét az informécio keresés 1ép el6 az elsdszamu
tényezové (0,502), amelyet a néi csapatsportolokhoz hasonlé modon a sportolé maganélete
iranti érdeklédés (0,295) és a csapat szeretete (0,174) kovet. A harom latens valtozo
Osszességében 68,1%-ban képes magyarazni a férfi csapatsportolok kozosségi média oldalak
fogyasztasi gyakorisdganak valtozasait.

6. Osszefoglalas

A kutatas célja a sportolokhoz kapcsolddd kozosségi média (marka)oldalak kovetési
motivaciok feltarasa és azoknak az oldalak fogyasztasara gyakorolt hatdsanak vizsgalata volt
amelyhez a kordbbi kutatisok alapjan, és mas médiumokhoz hasonléan, a haszndlat és
sziikségletkielégités modell biztositja a legmegbizhatobb alapot. Mivel a teriilet kapcsan
hasonlé kutatds magyar nyelven még nem késziilt, ezért a korabbi idegen nyelvii kutatasok és
egy magyar elOkutatas alapjak készitettiik el azon skalankat, amely megfeleléen képes a
magyar fogyasztok motivacidinak mérésére. A skéala helyességét a feltard és megerdsitd
faktorelemzés €s annak pszichometriai mutatdi is megerdsitettek. Az igy kialakitott skala
Osszességében 56-69%-ban magyardzza a fogyasztok sportoldi (marka) oldalhoz kapcsolodo
magatartasat.

A kutatas eredményeként megallapithatd, hogy magyar fogyasztok ugyan tobb esetben
is a nemzetkdzi fogyasztokhoz hasonld (pl. informéciokeresés, teljesitmény, kiilsd,
maganélet) motivumokkal birnak, azonban vannak azoktol eltérd, csak ezen mintara jellemz6
valtozoi is (példakép, csapat, sportag). Korabbi kutatasoktol eltéréen az id6 egyszerti eltdltése
¢s a tarsas kapcsolatok nem jatszanak szerepet a (marka)oldal fogyasztasa kapcsan.

Bizonyitast nyert ugyanakkor, hogy a sportolok kozdsségi média (marka) oldalait
kovetd szurkolok motivacioi eltérnek, az altaluk kovetett sportold neme és sportaga alapjan.
Mig a ndi sportolok kapcsan erdteljesebben jelenik meg a sportold kiilseje addig a férfiak
esetében annak példakép funkcidja keriil el6térbe. A kovetés legfontosabb motivuma, hogy a
fogyasztok azt remélik, hogy annak eredményeként mas forrasokhoz képest korabban
juthatnak a sportolohoz kothetd megbizhato, hiteles informacidhoz. Mivel a sportolot sokszor
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példaképnek tekintik €s pszicholdgiai, (paraszocialis) érzelmi kapcsolatot apolnak vele, igy
annak véleménye fontos szamukra, mert annak révén azonosulhatnak vele, kovethetik a
mindennapi életét, egyiitt érezhetnek vele a nehezebb napokon ¢és Oriilhetnek vele, amikor
boldog vagy motivaciot merithetnek a bejegyzéseibdl.

A hasznalat és sziikségletkielégités modell elemzésének talan legfontosabb eredménye
ugyanakkor, hogy altala bizonyithat6, hogy a sportol6 teljesitménye 6nmagéaban nem emeli ki
olyan mértékben, hogy a stabil kdvetési magatartas alakuljon ki. Vagyis a sportteljesitmény
csupan szilikséges, de nem elégséges feltétele az oldalahoz kapcsolddo kovetdi magatartés
kivaltasara. Ahhoz, hogy a sportold hosszi tavon megfogja a kozdsségi média fogyasztojat
folyamatosan frissiilo, megbizhat6 és érdekes informaciot kell biztositania a kovetok szamara,
illetve olyan tartalmakat sziikséges megosztania, amely az adott kovetd bazis szdmara
relevéns ¢s fontos.

Gyakorlati megkozelitésben az altalunk kialakitott instrumentum hozzajarulhat ahhoz,
hogy a sportolok azonositsdk ezen fogyasztoi igényeket €s a sajat fogyasztdiknak megfeleld
tartalmat legyenek képesek eldallitani, amelynek eredményként erdésebb pszichés kapcsolat
alakulhat ki a sportold és szurkoloja kozott, amely a sportold, valamint annak csapata,
szponzora vagy rekldmozoja szamara is pozitiv gazdasagi kovetkezményekkel jar.
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