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AKUTATAS CELJA

A sportfogyasztas vizsgalata meglehetésen komplex kérdéskor feltarasat igényli, kiilonféle kozelitésben
végezhetiink erre vonatkoz6 elemzéseket. Jelen tanulmany fokusza marketing szakteriileti, de alapvetéen
fogyasztoi magatartas kiinduloponta kozelités, vagyis nem tér ki a cégek, a kormanyzati szféra, a marketing
és sport kapcsolatokra. Kutatasunk célja a sportfogyasztas klasszikus tagolasanak feliilvizsgalata és kiegé-
szitése. Tovabbi kutatasi cél annak Osszefoglalasa is, milyen nemzetkdzi kutatasokkal validalt skalak allnak
rendelkezésre a sportolassal kapcsolatos motivaciok vizsgalatahoz, milyen kiindulopontok fogalmazhatok
meg a f6képp laikus sportolok motivaciojanak kibdvitett értelmi kutatasahoz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Megallapitasainkhoz a szakirodalom széles korét felhasznalva szakirodalmi attekintés tipust tanulmanyt
készitettiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kutatasunk alapjan a sportfogyasztas vizsgalata szokdasos szemléletben harom nagy elembdl tevddik dssze,
amelyek a sportolasban torténd aktiv részvétel, a sporttermékek fogyasztasa, illetve a sportesemények
nézéként torténd fogyasztasa személyesen vagy a médian keresztiil. Ezt a kort boviti ki személetében a
tanulmany, megkiilonboztetve a sportolas profi és laikus szintii miivelését, a kapcsolodo targyak, szolgalta-
tasok vasarlasat, valamint az offline és online élményfogyasztas teriiletét.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A sportfogyasztas vizsgalataban kiemelkedd szempontot jelent a sportolok motivacidinak vizsgalata a
hobbi- és versenysportolok esetén is. Ahhoz, hogy ezen fogyasztok motivacioit megértsiik és mérni tudjuk
azok erdsségét, a kutatok kiilonbozo skalakat hoztak létre. Ezen skalak kozil megallapitasunk szerint a
hazai kutatasok soran a sportmotivaciéo mérésé¢hez jelenleg a H-SMS a legalkalmasabb.
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BEVEZETES

A sportfogyasztas értelmezését sokféleképpen
teszik meg a kiilonbozé szakteriiletek miivel6i,
kiilonféle szempontokat valasztva vizsgalodnak.
A témakor kapcsan kiemelkednek a profi sporttal
kapcsolatos  publikaciok, a teljesitményekkel,
a motivalassal kapcsolatos kutatasok, a sport és
gazdasaggal (Acs 2015), sportgazdasaggal (Leeds
& von Allmen 2013, Andras 2003), vagy éppen a
sportgazdasagi dontések modellezésével foglal-
kozo irasok (Rappai 2015). Egyre gyakrabban talal-
kozunk a sportolok értékét vizsgald publikaciokkal
(Papp-Vary 2009), az endorsement kérdéskorére
kitér6 kutatasokkal (Till 1998, Pringle & Binet
2005), a sportolok markaértékelésével (Toréesik
2017, Patra & Datta 2010, Kajos 2018), a szponzo-
racioval (Shank 2009).

Jelen tanulmany fokusza marketing-szak-
tertileti, de alapvetéen fogyasztdi magatartas
kiinduloponti  kozelités. A sportfogyasztasrol

hazankban nem késziilt nagyszamu marketing-
szemléletl atfogd munka, vélelmezhetden kevéssé
volt érett a magyar piac ilyen vizsgalatokra, mégis
kiemelhetoek 6sszefoglalé tanulmanyok, kozlemé-
nyek (Hoffmanné 2000, Szakaly — Fehér 2015).
A fogyasztéi magatartas iranyabol kozelitve is
jelentek meg olyan publikaciok (Neulinger 2007),
amelyek meghatarozoak lehetnek.

A SPORTFOGYASZTAS
TERULETEL MOTIVACIOI

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

1. abra: A sportfogyasztas teriiletei

jatek

kozosség

megélhetés,
egzisztencia

rekreacio

Forras: sajat szerkesztés

A legtdbb vizsgalat harom teriiletre fokuszal, a
sportolasra, a termékfogyasztasra, meg az élmény-
fogyasztasra. Mi ezt 6t teriiletre bontottuk, amelyek
elemeit lentebb targyaljuk.

A kérdéskor kapesan leggyakrabban a spor-
tolasra, mint aktivitasra, szabadid6-eltoltési tevé-
kenységre gondolunk (Perényi 2011). Ennek soran
értelemszeriien fogyasztunk idét, energiat, adunk ki
pénzt (Andras 2014, Paar 2013). A sportolas, mint
aktivitas lehet egyéni vagy csapatsportok tizése, de
ugyanugy beleértend6 a szellemi sportok, vagy az

test, teljesitmény
reprezentalésa,
kontroll

egeészség

e-sportok miivelése (Pintér 2018), akkor is, ha ezek
kapcsan vitak folyhatnak. A sportolasnak megité-
lésiink szerint ma mar egy kiilon kategoriaja az a
tipusu fogyasztas, ami a megélhetés, egzisztencia
biztositasahoz kapcsolodik, és ami a profi verseny-
z0k vilagaba vezet. Ez a tevékenység persze mar a
ugyanugy rendszeres, hosszabb ideig tartd, nem
feltétlenidil mindig 6romet okozo, fizetett cselekvés-
sort kell végezni, mint barmely keresétevékenység
soran.
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A sportolassal kapcsolatos fogyasztas nagy
része kulonféle targyak és szolgaltatasok vasarlasa,
azok elfogyasztasa. Ebben az esetben gondolhatunk
sporteszkozokre, azok hasznalataval, mikodteté-
sével kapcsolatos szolgaltatasokra, a sportolashoz
kapcsolodo, azt segitd, pl. oktatd szolgaltatasokra.
A sportfogyasztas nem csak azt a lehetdséget
foglalja magaban, hogy valaki sportol, és azzal
kapcsolatosan kolt, hanem azt is, hogy a sporttal
kapcsolatos élményeket fogyasztja (Kenesei 2016).
A sportélmény fogyasztasa szintén idot, energiat és
pénzt igénylo tevékenység, legyen sz6 annak akar
online, akéar offline valtozatarol. Sokan nem kiiloni-
tik el ezt a két megélhetd valtozatot, mi azonban ugy
véljiik, napjainkra az 01j, online élménylehetdség és
-fogyasztds megerdsodott annyira, hogy érdemes
kiilon kategoriaként kezelni.

Kézenfekvé és konnyen belathatdo az offfine
élményfogyasztas kérdéskore, hiszen benne foglal-
tatik a sporteseményeken valo részvétel, a jegyva-
sarlas, az oda torténd eljutas, a helyben fogyasztott
ételek-italok sora, az eseményen torténd ajandék-
targy, sporteszkoz stb. vasarlas. Egyre terjed a
sportélmény online fogyasztasa, ami azt jelenti,
hogy valaki példaul nem vesz részt személyesen
sporteseményeken, hanem valamilyen kozvetitést
kovet, vagy felvételeket néz meg. Az online sport-
élmények kozé sorolhatjuk az olyan tipusu sport-
fogyasztast is, ami a sporthireket, az egyes spor-
tolok életének, sportagak torténéseivel foglalkozo

kozlemények fogyasztasat, akar sajat sporttevé-
kenység eredményének regisztralasat, megosztasat
jelenti kiilonféle platformokon, kiilonféle digitalis
eszkozokkel. Egyértelmii azonban, hogy a valo-
sagban az egyes teriiletek értelemszertien kapcso-
lédnak egybe, példaul valaki sportol (aktivitas),
kozben digitalis eszkozzel (termékfogyasztas)
koveti sajat és masok eredményeit (online ¢lmény-
fogyasztas), mikozben oréommel végzi rendszere-
sen ezt a tevékenységet (offline élményfogyasztas),
a megosztassal bloggerként akar pénzt is kereshet
(sportolas, mint megélhetés).

A sportfogyasztas kapcsan nyilvanvaléan 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 kézenfekvo
megnyilvanulasa a sportoldsi tevékenység. Ossze-
tett kérdéssel allunk azonban szemben, hiszen a
sportfogyasztassal Osszekapcsolhatjuk az értékek
kutatasat (Schwartz 1992), vagy akar a sportolasi
motivaciok koziil emelhetiink ki szamos tényez6t,
amelyek vizsgalata torténhet elkiilonitetten (pl.:
egészség és sportolas kapcsolata), vagy komplexen,
amikor a kiilonféle tényezok egyiittes befolyasolo
hatasat probaljuk mérni (2. abra).

2. abra: A sportolasi motivaciok

sportolas, mint
aktivitas

targyak,
szolgaltatasok

sportolas, mint

megélhetés

élmények
online
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Forras: sajat szerkesztés
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A motivaciok koziil kiemelkedik az egészség
témakore, hiszen nagyon sokan azért végeznek
sporttevékenységet, hogy megdrizzék fizikai telje-
sitoképességiiket, esetleg noveljék jelenlegi telje-
sitményiiket, tegyenek testi-lelki jollétiikért (Bara-
basné Karpati — Keresztes 2017, Szakaly 2016,
Jakopanecz — Tordesik 2015, Lampek 2015).

Fontos szempont a rekredcio is, vagyis a
szabadidg eltoltésének tobb szempontbdl is értekel-
het6 valfaja, ami alkalmas példaul az élet kiilonféle
szinterein 0sszegyjtott stressz levezetésére. Sokan
azért sportolnak, mert a tevékenységet egy kozos-
ség korében tudjak végezni, ahol jol érzik magukat
(Berki — Pik6 2017), ahol kozds célokat valositanak
meg. Minden sportban benne van a jdaték lehets-
sége, vagy adottsaga, amit a ,,jatsz6 ember” szive-
sen ¢l meg (Hankiss 2014). Miutan az emberek akar
id6sebb korban is 6rommel jatszanak, ezért ez a
fajta motivacio is kiemelkedo jelentdségii. Nagyon
sok embernek a festtel kapcsolatos vonatkozasok
fontosak a sportolasban, egyrészt a sport tevékeny-
ség ideje alatt barki reprezentalhatja sajat testét,
megmutathatja teljesitményét, versenyezhet, vagy
csak sajat maga szamara mutathatja a teste folotti
kontrolltartds eredményét (Tury — Babusa 2012).
Ezt a szempontot mind fizikai, mind szellemi érte-
lemben kiteljesithetének értékeljiik a maga Ossze-
tett jellegében (Featherstone ez al. 1997).

Teljesen mas motivacio az egzisztenciateremtés,
a megélhetés és annak fenntartasa miatti sportolas,
ebben az esetben ugyan szerepet jatszhatnak mind-
azon tényezOk, amiket fentebb jeleztiink, mégis az
alapvetd motivaciot a pénzkereset jelenti, amibe
beleértjiik a hirnév, a megbecsiiltség elérésének
lehet6ségét is.

A sportfogyasztas vizsgalata torténhet torténe-
tiségének bemutatasaval (Hadas 2003), jelenlegi
sajatossagainak felvazolasaval, akar idémérleg
szempontu elemzésével (KSH 2012), de annak fel-
vetitésével is, hogy milyen fogyaszt6i magatartast-
rendek miikddnek alakulasaban (To6r6csik 2016),
és ezek milyen jovobeli iranyvonalakat sejtetnek
(Perényi 2011). A sportfogyasztas és a fogyasztoi
megatrendek kapcsolataban biztos, hogy szerepet
jatszik az egészség, az énkultusz, a fiatalsagvagy,
a fokozodo tempo, a fogyasztasélmény (Schulze
2000), a globalitas, a digitalis kultira. Jobban meg-
vizsgalva ezt a kapcsolatrendszert, konnyen arra
juthatunk, hogy nem lehet igazabol olyan, altalunk
mar azonositott megatrendet talalni, amely ne lenne
kapcsolatban a sportfogyasztassal. Talan kiemel-
het6 ebbdl a sorbdl a digitalis kultura hatasa, ami
megteremtette az e-sportot, mint korabban nem
létez6, bar még ma is sokak altal vitatott sportle-
hetdséget (Szabella 2018). Ez a megatrend azt is

lehet6vé tette, hogy a laikus ember a sportolasaval
kapcsolatos  élményeit, eredményeit megossza,
varja a dicsérd visszajelzéseket, megteremtve ezen
a teriileten is a bloggereket, vloggereket, influence-
reket (Guld 2017). A valtozo fogyasztéi magatar-
tas trendkornyezete kialakit olyan Uj sportagakat,
sportvaltozatokat, amelyek érdeklddést valtanak
ki a kdrnyezetben, és amelyek elterjedésében akar
0j szubkulturak, szcénak johetnek létre (Kotler et
al. 2017). Ezek a folyamatos hatasok dinamizmust
adnak a tradicionalis, tarsadalmilag beagyazott
klasszikus sportok miiveldinek is, de uj sportold
csoportokat, sportagakat is eredményezhetnek.

Tanulmanyunk a sportfogyasztasban érintett
fogyasztok vizsgalatahoz kiindulo elemzés, egy-
fajta alapvetés megfogalmazasa, majd azon skalak
vizsgalata, amelyek a sportfogyasztassal kapcso-
latosan rendelkezésre allnak, amelyek validalasa
széles korben megvalosult.

A SPORTFOGYASZTAS
MOTIVACIOIT MERO SKALAK

A sportfogyasztdi magatartassal  foglalkozo
nemzetkozi szakirodalom az egyes kategoriak
kozott aszimmetrikus (Stewart et al. 2003), a kuta-
tasok nagy része a sporttevékenységekben torténd
aktiv részvétel, illetve a sporteseményeken valo
személyes részvétel sajatossagaival foglalkozik.
A sporttermékek fogyasztasanak, illetve a médian
keresztiili sportesemények sajatossagainak vizsga-
lata kevésbé fajsulyos, az el6z6 két kategorianal
joval szerényebb szakirodalmi forras talalhatd a
sportfogyasztas ezen kategéridinak sajatossaga-
ir6l (Fernandes e al. 2013) annak ellenére, hogy
a sportok piacainak ezek jelentGs szeletét jelentik
(Andras és tsai ¢é. n.). Szakirodalmi kutatasunk
soran megallapitottuk, hogy a magyar publikaciok
a nemzetkdzihez hasonlo képet mutatnak, nagyobb
az aranya a sportfogyasztasi kutatasokon beliil a
sportolasban torténd aktiv részvételt, illetve a sport-
események latogatasait vizsgalo kutatasoknak, mint
a sporttermékek fogyasztasat célzoknak.

A sportfogyasztas vizsgalataban kiemelkedd
szempontot jelent a sportolok motivacidinak
vizsgalata a hobbi- és versenysportolok esetén is.
Ahhoz, hogy ezen fogyasztok motivacidit meg-
értsiik és mérni tudjuk azok ersségét, a kutatok
kiilonbozo skalakat hoztak létre. A fentiekben
jelzett aszimmetria mértéke még jelentdsebb az
ilyen sportfogyasztasban hasznalatos skalakat vizs-
galva. A nemzetkézi szakirodalomban tobb kuta-
tas foglalkozik a sportolasban valo aktiv részvétel
motivacioival, illetve a szurkoldi motivaciokkal,
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de a sporttermékek fogyasztasanak kapcsan egyet-
len skalat sem sikeriilt fellelnink a szekunder
kutatas soran, ami kimondottan ezzel a témakorrel
foglalkozott volna. A sportfogyasztassal kapcso-
latos publikalt skalak elsopro tobbsége valamilyen
motivaciot méro skala.

A sportolas motivacioit méré skalak koziil a
legjelentdsebb a Pelletier és tarsai (1995) altal meg-
alkotott 7 faktorbol és 28 itembdl allo SMS (Sports
Motivation Scale) skala, amelynek eredeti verziojat
eloszor francia, majd angol nyelven validaltak
tudomanyosan megalapozott empirikus modszerrel.
A skala sikerességét bizonyitja, hogy szamos
idézés —tanulmanyunk irasanak idépontjaban dssze-
sen 559 — kothetd a skala eredeti publikaciojahoz
(Web of Science ¢é.n.), valamint az, hogy megal-
kotasa utan tobb nyelvre leforditottak, illetve tobb
orszagban validaltak (Paic és tsai 2018). Az eredeti
skalat tobb kritika is érte, igy ezen kritikak alap-
jan toébben probaltak az eredeti frissitett verziojat
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 megalko-
toi, reagalva a kritikai észrevételekre, illetve az
Uj modositott skalak létrejottére, megalkottak az
SMS skala tovabbfejlesztett valtozatat az SMS2-t
(Pelletier er al. 2013). Ezt a skalat az SMS skala-
hoz hasonldéan szamos nyelvre leforditottak, illetve
validaltak tobb orszagban, koztik hazankban is,
ami kiemelkedd ezen kutatasunk szempontjabol
(Paic és tsai 2018). A nemzetkozi szakirodalmi
kutatasunk alapjan megallapithatd, hogy az SMS2
skala nevezhetd a sportolasban valo aktiv részvétel
motivacidinak mérésére alkalmas skalak koziil a
legszélesebb korben alkalmazottnak.
tében, a sporteseményeken nézéként torténd rész-
vétel kapesan a szurkoloi motivaciot mérd skalak
talalhatok. Ezek koziil a Wann (1995) altal készitett
SFMS skala (Sport Fan Motivation Scale), amely 8
faktor és 23 item alapjan méri a szurkol6i motiva-
ciot, jelenti az ilyen tipusu skalak egyik legelsdjét.
Az SFMS skala létrejotte utan tobb skala is sziiletett
a témakorben, mint a Milne és McDonald (1999)
altal készitett MSC (Motivations of the Sport Con-
sumer), a Trail és James (2001) altal létrehozott
MSSC (Motivation Scale for Sport Consumption),
illetve a Funk és munkatarsai (2001) altal létre-
hozott SII (Sport Interest Inventory). Ezen skalak
mindegyikét tudomanyosan megalapozott mod-
szerrel empirikusan validaltak, azonban a felhasz-
nalhatosaguk sziik korre érvényes, mivel specifiku-
san egyes sportagak, foként amerikai csapatsportok
vizsgalatara fejlesztették ki oket. Ezt a problémat

részben athidalandé készitették el Funk és tarsai
(2009) a SPEED skalat, amivel a céljuk egy alta-
lanos skala létrehozasa volt, amely segitségével a
csapatsportok szurkoldinak motivacioi sportagtol
fiiggetleniil mérheték. A SPEED skala kiemelke-
dik a tobbi szurkoldi motivaciot méré skala koziil,
mert az altalanos hasznalhatésagan tul kevésbé
komplex, mint a korabbi skalak, igy a tudomanyos
célok mellett a gyakorlatban is jol alkalmazhato,
a szakemberek altal akar a csapatok mérkdzései
soran is lekérdezhet6 (Kajos és tsai 2017).

A magyarorszagi sportfogyasztassal kapcso-
latos skala kutatasok is kétiranyuak, alapveten a
sportolasban valé aktiv részvételre, illetve a sport-
eseményeken torténd személyes részvétel motiva-
cioira koncentralnak. A sportolasban torténd aktiv
részvétel motivacidinak méréséhez hasznalhato
skala kutatasok kapcsan Paic és tarsai (2018) dssze-
gyijtotték a témakorben talalhato relevans magyar
vonatkozasu kutatasokat, amibdl kideriil, hogy a
kutatok tobbsége az SMS (Sports Motivation Scale)
skalabol indult ki, majd ezt modositotta sajat kuta-
tasainak megfelelden. Két kutatocsoport nem ezt a
megoldast valasztotta, 6k sajat készitésii skalaval
dolgoztak (Paic és tsai 2018). Magyarorszagon a
szurkoloi motivaciokat mér6 skalak koziil mindosz-
sze egyet sikeriilt azonositanunk, amely a SPEED
skala egy magyarorszagi viszonyokhoz alakitott

A két irany tulsulyat jol szemlélteti az is, hogy
hazankban mindésszesen csak két skalat validaltak
tudomanyosan megalapozott empirikus modszerrel
a hazai kornyezethez igazitva, amelyek a sportolas
motivacioit méré SMS2 skala (Paic és tsai 2018),
illetve a szurkoloi motivaciokat méré SPEED skala
(Kajos és tsai 2017) magyarorszagi kornyezetre
illesztett valtozata, a H-SMS, illetve a SPEEDE-H.
A tanulmanyunk céljanak megfeleléen a H-SMS
skala bévebb kifejtése sziikséges.

AZ SMS, SMS2 ES A H-SMS SKALA

A Pelletier és tarsai (1995) altal készitett SMS
(Sports Motivation Scale) skala (Pelletier et al.
2013) a sport-kontextustt motivacié mérésére alkal-
mas, amelyet az AMS (Academic Motivation Scale)
skalabol alakitottak ki (Vallerand et al. 1992).
A skalat az énmeghatarozas elmélet jegyében fej-
lesztették pszichologusok, hogy megallapithassak
a sportot 1iz6 emberek motivacioit, valaszt keresve
arra, hogy egyesek miért éreznek tartds vagyat a
sport irant, mig masok viszonylag gyorsan abba-
hagyjak a sportolast. Az onmeghatarozas elmélet
jelenti a keretrendszert annak megértéséhez, hogy
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a kiils6 (extrinzik) és belsd (intrinzik) motivaciok
tipusai miként hatnak az egyének sportban valo
elkotelezettségére. Mig a bels6 motivacioknak
koszonhetben a sportot 1izok azért sportolnak, mert
azt érdekesnek tartjak, vagy élvezhetd szamukra,
addig a kiils6 motivaciok azt magyarazzak, ha az
egyének azért sportolnak, mert az szamukra vala-
milyen eredményre vezet, altala valamilyen ered-
ményt érnek el (Pelletier et al. 2013).

Az 6nmeghatarozas elmélet az emberek harom
pszichologiai sziikségletét veszi alapul, amelyek
a kompetencia, az autonomia, illetve a kotddés.
A kompetencia az egyén hatékonysagara, képes-
ségeinek kibontakoztatasara, illetve gyakorlasara
vonatkozik. Az autonémia lényege, hogy az egyén
viselkedése dsszhangban legyen az énjével. A koto-
déspedigavalahovatartozas sziikséglete,amasokkal
valé torédés és a masok toérédésének elfogadasa.
Ha ezek hianyoznak, akkor a motivaltsagunk,
boldogsagunk, és produktivitasunk szintje mere-
deken zuhanni kezd. Amikor ez a szint az 6nmeg-
hatarozas elmélete szerint a legalacsonyabb, azt
hivjuk amotivaltsagnak. Ha mindharom sziikséglet
egyszerre talalkozik bizonyos magatartasformak
esetén, akkor az egyén motivalt, amelynek legma-
gasabb foka a belsd (intrinzik) motivacio. Ebben
az esetben az egyén cselekvésre valdo motivacioja
magaban a cselekvésben valo elégedettségben
gyokerezik (Pelletier ef al.1995).

Az amotivacid és a belsd (intrinzik) motivacio
kozott helyezkednek el a kiilsé (extrinzik) motiva-
cios tényezok, amelyek a motivacio szintjétol flig-
gben tobbfélek lehetnek. Az extrinzik motivaciok
koziil a legerésebb motivaciot az integralt szabad-
lyozas jelenti, amely esetében az egyén a sajat visel-
kedését nem csak fontosnak tartja, hanem a viselke-
dése egybevag az életcéljaival, igényeivel (Pelletier
et al. 2013). A sportolas esetében példat jelent erre,
amikor egy divatmodellnek a karrierje szempontja-
bol jol kell kinéznie, ezért az alakformalas miatt a
sportolas az élete szerves részét képezi. Az identifi-
kalt szabadlyozads esetében is az egyén viselkedése
személyesen neki fontos elemekbdl indul ki, de
alacsonyabb a motivacio szintje, mint az integralt
szabalyozas esetében (Pelletier et al. 2013). Példa
erre, amikor az egyén a személyiségfejlodésének
pozitiv iranyba mozditasa érdekében sportol (Paic
és tsai 2018). Ennél alacsonyabb szintli motivaciot
jelent az introjektalt szabalyozas, amely esetében
a hajtoeré az, hogy az egyén értékesnek érezze
magat, vagy legalabbis keriilje a lelkiismeret fur-
dalast és a szégyent (Pelletier et al. 2013). Példat
jelenthetnek erre a jelenségre azok, akik azért spor-
tolnak, mert szeretnék elkeriilni a vonzonak nem
értékelhet6 alakjukbol fakado szégyenérzetet (Paic

és tsai 2018). A kiilsé szabalyozas a kiils6 fél altal
kontrollalt jutalmak, illetve bintetések altal kival-
tott motivaciora utal, ez valtja ki az egyénbdl a
cselekvést (Pelletier ef al. 2013). A sportban erre
példa lehet azon profi sportolok esete, akik moti-
vacidja a sportra, hogy pénzdijakat, illetve fizetést
kapjanak a sportolasért cserében. Gyerekek eseté-
ben a kiilsé szabalyozasra példa, amikor a sziilok
elvarasa miatt sportolnak (Paic és tsai 2018).

Pelletier és tarsai (1995) kimutattak, hogy a
sportban is mikodik az onmeghatarozas elmélet,
mint keretrendszer, és a harom alapvetd pszicholo-
giai sziikséglet a sportot végzok kdrében is hatassal
van a motivacios szintjiikre. Ezen keretrendszert
alkalmazva fejlesztették ki a Sport Motivacios
Skalat (SMS), amely skala azota tobb validacion és
fejlesztésen ment keresztiil. Eredetileg 7 faktoron
¢és 28 itemen keresztiil méri a sportot (iz6k motiva-
ciojat. Ezen hét faktor k6ziil harom méri az intrinzik
motivaciot a tanulas, a teljesitmény és eredmény,
illetve a tapasztalatszerzés irant. 3 faktor méri a
kiilsé motivacié harom tipusat, amelyek a fentiek-
ben bemutatott tipusok koziil a kiilsé szabalyozas,
az introjektalt szabalyozas, illetve az identifikalt
szabalyozas. Egy faktor pedig a motivacio hianyat,
vagyis az amotivaciot méri (Pelletier ez al. 1995).
Az eredeti SMS skala nem foglalkozik az 6nmeg-
hatarozas elméletében talalhatd egyik extrinzik
motivacios tényezével, az integralt szabalyozassal,
nem jelenik meg ez a tényezé a faktorok kozott.
A késobbiek soran megalkottak az SMS2 skalat,
ami 6 faktor és 18 item megfogalmazasaval teszi
mérhetévé a sport motivaciojanak mérését kikiiszo-
bolve az eredeti SMS skala gyenge pontjait (Pelle-
tier et al. 2013).

Az SMS skala magyar validacidjaval tobben
megprobalkoztak, de teljes korii sikerrel csak Paic
és tarsai (2018) jartak. Megalkottak a sportolok
motivacioit vizsgald egyetlen magyar gyakorlatra
adaptalt és tudomanyos megalapozottsaggal empi-
rikusan validalt skalat a H-SMS-t, amelyet az SMS2
skala alapjan készitettek. Munkajukban a pszicho-
nometriai skalak forditasara alkalmas tudomanyos
igényességili modszert valasztottak, ami biztositja a
skala forditasanak tartalmi érvényességét. AH-SMS
skala legnagyobb eréssége az, hogy a magyar
viszonyokhoz val¢ alakitas soran nem szimplan az
SMS?2 skala forditasarél van sz6, 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 tesz-
telték egy 500 f6s sportoloi mintan. Ennek kdszon-
hetden képesek voltak kialakitani egy, a magyar
viszonyokhoz megfelelden illeszkedd sportolas
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motivacioit vizsgalod skalat, ami 6 faktort és 19
itemet tartalmaz. A 6 faktor abban kiilonbozik az
SMS2 skala 6 faktoratol, hogy a magyar viszonyok
indokoltak az intrinzik faktor két részre bontasat,
nevezetesen effektiv intrinzikre, és kognitiv intrin-
zikre. Ez a két rész azonban megmaradt az intrizik
faktoron beliil, nem alkottak bel6le két uj faktort.
Az itemek tekintetében az integralt szabalyozas,
illetve az introjektalt szabalyozas faktora két-két
itemet tartalmaz, mig a tovabbi 6t faktor mind-
egyike harmat. Az igy kialakitott H-SMS skala
alkalmas a magyarorszagi sportolok motivacioi-
nak vizsgalatara (Paic és #sai 2018). Nemzetkozi
népszerlisége és hazai validitdsa miatt empirikus
kutatasunkhoz mi is a H-SMS skalat valasztottuk,
amelynek vizsgalati eredményeivel egy késobbi
publikacioban foglalkozunk.

OSSZEFOGLALAS

Tanulmanyunkban értelmeztiik a sportfogyasztast,
az arra hato tényezoket, kiemelten a fogyasztoi
magatartastrendeket. A sportfogyasztast komp-
lex, tobb teriiletet is magaban foglald teriilet-
ként mutattuk be, aminek kutatasa egyre tobb
szakteriilet kutatoit foglalkoztatja. A sportfogyasz-
tas alkotoelemei kozott értelmeztiik a cselekvések
kapcsan torténd fogyasztast (laikus és profi spor-
tolas), a targyiasult fogyasztast, vagyis a targy- ¢és
szolgaltatasvasarlasbol adodo fogyasztast, valamint
az ¢lményfogyasztast, amely kategoriat online és
offline teriiletre osztottuk, ezeknek kiilon értel-
mezést adva. Kiemeltiik, hogy ezen megnevezett
teriletek hatarai a valdsagban Osszemosodnak,
a sportfogyasztas gyakran csak tobb teriilet egyiit-
tes hatasaként értelmezhets. Kitértiink arra a
vonatkozasra is, hogy a sportfogyasztasra komoly
mértékben hatnak a fogyasztoi magatartastrendek,
mintegy dinamizmust, valtozasokat hozva a tradi-
ciokba. Kiemelten foglalkoztunk a sportfogyasztas-
sal kapcsolatos, nemzetkozileg validalt, a sportolas
motivacioit mérd skalak bemutatasaval, amik koziil
a H-SMS skalat a sajat empirikus kutatasunk soran
is alkalmaztunk. Ezen kutatasnak eredményeinek
feldolgozasaval egy késobbi  publikacioban
foglalkozunk.
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