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A TANULMANY CELJA

A Hallyu, mint kulturalis jelenség nemcsak a koreai kultlra iranti nyitottsagot befolyasolja, hanem a rajon-
g0k vasarloi magatartasat is. A magyar tarsadalomra is hatassal van a K-pop ¢és a K-drama, ezért a digitalis
tér K-pophoz kapcsolodo jellemzdinek jelentdségét vizsgaltuk ebben a tanulmanyban. A kutatas célja, hogy
behatobb elemzés késziiljon ezekrdl a rajongokrol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szerzOk egy nemzetkozileg validalt skala segitségével vizsgaltak a hazai rajongok fandomizaciohoz kot-
hetd dimenzidt, amely alapul szolgalt a szegmentalasi eljarasnak. Ennek érdekében online kérdéiv kerdilt
kikiildésre. A felmérés alapsokasagat magyar Hallyu-rajongok alkottak, akiket kiilonb6z6 kdzosségi cso-
portokon keresztiil értek el. A felmérésre 495 teljes kitoltés érkezett. Az Osszefliggés vizsgalatok a rajong6i
bevonodas dimenzidi keriiltek azonositasra (faktorelemzés) és ezt felhasznalva tortént a fogyasztok profi-
lozésa (variancia- és klaszterelemzés).

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A tobbvaltozos elemzések lehetdséget adtak, hogy 3 markans szegmens azonositasaval (Fanatikusok, Loja-
lisak, Csendesek) olyan vasarloi profilokat lehessen alkotni, amely alkalmas a célzott marketingkommu-
nikacios tevékenységre ezen a teriileten. A kutatds eredményei nemcsak alatdmasztjak a korabbi kutatasi
eredményeket, hanem ki is egészitik azokat azzal, hogy kifejezetten a magyar rajongok viselkedését vizs-
galjak a digitalizacié kontextusaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A szegmenseket alkoto fogyasztok nem csak médiahaszndlatukban térnek el egymastol, hanem a K-pop
iranti rajongasuk megnyilvanuldsi forméjaban is. A kutatasban feltart jellemzok lehetéséget kinalnak arra,
hogy a szolgaltatok a kommunikaciojuk soran ezt figyelembe vegyék. A hasznosithatosag korlatjat az
adhatja, hogy a kutatds nem vett figyelembe minden Hallyu terméket és szolgaltatast tovabbéa a minta nem
tekinthetd reprezentativnak.

Kulesszavak: Hallyu, K-pop rajongok, médiafogyasztas, szegmentalas
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az elmult két évtizedben Dél-Korea egyfajta vilag-
hatalomma valt uj kulturalis diplomaciai fegyveré-
nek, a Koreai Hullamnak segitségével (Jang & Paik
2012). A Koreai Hullam (mas elnevezéssel Hallyu)
néven ismert jelenség sikerének titkat részben a
kreativ iparagak globalis terjeszkedésében, vala-
mint a koreai kulturalis termékek iranti névekvd
keresletben lehet megtalalni (Gajzago 2021).

Nemzetkozi szinten egyre tobb kutatas és tanul-
many készill a témaban (Kim & Park 2020), de
nagyon kevés olyan van, amely bemutatna a magyar
vonatkozasait. Jelen tanulmany a korabbi szakiro-
dalomra tamaszkodva ismerteti a magyarorszagi
rajongok fobb jellemzdit, és primer kutatas ered-
ményeként egy modellt alkot a rajongok digitalis
médiahoz valo kotddése és a K-pop/K-drama iranti
szenvedélyiik, valamint a koreai kultirat kiillonb6z6
szinteken megjelenité termékek és szolgaltatasok
vasarlasi magatartasa kozotti kapcsolatrol.

Bar a magyar rajongokrol mar korabban is szii-
lettek tanulmanyok (Sari 2018, Gajzagé 2021), a
fogyasztoi magatartasukat befolyasolo tényezok
kozotti osszefiiggések modellezésére ezek nem tet-
tek kisérletet.

SZAKIRODALMI HATTER
LITERATURE REVIEW

A Hallyu a koreai kulturalis tartalom terjedésének
jelensége, ami magaban foglalja a popzenét, drama-
kat, filmeket, szépség- és divattermékeket, valamint
a koreai nyelvet is. Ennek az ugynevezett Koreai
Hullamnak a sikerét kiilonboz6 koncepciokkal
lehet magyarazni az akkulturacion (Kim & Kim
2015) at a kulturalis diffuzioig (Kim et al. 2015).
A siker gyokerei a koreai kormany jol kidolgozott
imazsanak épitése, a kulturalis diplomacia egye-
diilallo formajanak kialakitasa (Jang & Paik 2012).

A K-pop rajongok vasarléi magatartasa
Purchasing behaviour of K-pop fans

A kutatok szoros kapcsolatot talaltak a fogyasztoi
magatartas ¢s a popularis kultira kozott (Kjeldga-
ard & Askergaad 2006), ezért a kultura terjedésének
marketingszempontbol torténd kutatasa népszerti és
fontos témava valt (Kim et al. 2015). Egy K-pop
vagy K-drama idol rajongojanak lenni és paraszo-
cialis kapcsolatot kiépiteni veliik a kedvelt sztarhoz
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kapcsolodo termékek vasarlasaban csucsosodhat ki.
A paraszocialis kapcsolatok jellemz6 vonasa, hogy
a kozosségi médiaban vald aktiv jelenlét segitsé-
gével a rajongok ugy érezhetik, hogy az Instagram
live vagy WeVerse szolgaltatas révén szorosabb
kapcsolatban allnak a hirességekkel és balvanya-
ikkal (Novalika & Kartasasmita 2021). Bar ezek
szimulalt interakciok, a rajongok mégis ugy érzik,
baratokka valnak balvanyaikkal, és az interakcio
a nézési/hallgatasi id6én kiviil is folytatodik. Az
ilyen paraszocialis kapcsolatok novelik a motiva-
ciot a fandom-tevékenységekben valod részvételre
és fokozzak a médiahatasokat (Kang et al. 2021).
A fandom-jelenség pszichologiai dimenzidjat a
lojalitas, a lelkesedés és az ers tarsadalmi identi-
tastudat jelenti, melyek eredményeként megndvek-
szik a rajongok boldogsagérzete, onbecsiilése és a
rajongoi korhoz valo tarsadalmi kotodése (Laffan
2021). Mindezek a pozitiv kovetkezmények nem-
csak az egyén pszichologiai jellemzdinek valto-
zasaiban jelennek meg, hanem a csoporthatasok
kévetkezményeként marketing iranyu jelentéséggel
is birnak. Korabbi kutatasok azt mutatjak, hogy a
hirességek iranti rajongas pozitiv korrelacioét mutat
a marka attitiddel, a reklamhoz val6 hozzaallassal
¢és az ujravasarlasi szandékkal (Nurani & Sobari
2022, Bergkvist & Zhou 2021, Cheah et al. 2019,
Khan et al. 2021). Suvittawat (2022) azt is meg-
emlitette, hogy a rajongok nemcsak megvasaroljak
ezeket a termékeket, hanem egymasnak is ajanljak,
ami — a fandomokon (rajongéi csoportok) beliili
csoportnyomassal egyiitt — magas szintli vasarlasi
szandékot eredményezhet a K-pop és K-dramakhoz
kapcsolodé arukra vonatkozodan. Mivel a koreai
popkultira népszertisége tartds jelenségnek tiinik
(Kim & Park 2020), befolyasolja a Dél-Korea-
1ol alkotott orszagimazst, ami a Koreaban késziilt
termékek vasarlasat eredményezi (Kotra & Kofice
2015). Choi (2012) tobb mint 60 orszagban ele-
mezte a Koreai Hullam hatasat; Lee et al. (2014)
tobb mint 50 orszagban vizsgalta a kozOsségi
médiahasznalat és a koreai aruk exportja kozotti
kapcsolatot, ¢s mindkét kutatas pozitiv 0sszeflig-
gést talalt a K-popban valo érintettség és a koreai
aruk exportja kozott. A magyarazat alapja lehet
egy egyszerii kommunikacios modell: a K-pop
hallgatasa és a K-drama megtekintése felkeltheti a
figyelmet az orszag irant, és informacioforrasként
szolgalhat a koreai termékekrdl, példaul ruhazati
cikkekr6l, élelmiszerekrdl, stb. A rajongdva valas a
koreai zenészek, szinészek iranti érdeklodést ered-
ményezi; az idolok kovetése a kozosségi médiaban
pedig az imadott személyhez kapcsolodo termékek
¢és markak vasarlasi vagyat valthatja ki.
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Appadurai (2006) megallapitasa szerint a kul-
turalis globalizalodas médiabeli, pénziigyi és tech-
nologiai képzeletvilagok utjan zajlik, amiben a leg-
nagyobb szerep a digitalis médianak jut. Tovabbi
kutatasok azt is feltartak, hogy a folyamat ered-
ményeként orszaghatarokon ativel6 homogén piaci
szegmensek jonnek létre, amelyekben a fogyasztoi
érintettség azonos ¢és amelyek hasonldan reagalnak
egy adott reklamiizenetre (Ko et al. 2007).

A K-pop és K-drama magyar rajongéi
Hungarian fans of K-pop and K-drama

Pavluska (2016) 30 év magyar kulturafogyasztasi
gyakorlatot vizsgald tanulmanyabol kideriil, hogy a
vizsgalt sokasagon beliil a 40 év alattiak, tipikusan
a fiatalok, a konnyti szorakozast keresd fogyasztoi
klaszterbe sorolhatok, akik jellemzéen az interne-
tet hasznaljak kapcsolattartasra, valamint azt is
megemliti a szerz6, hogy 15-29 éves korosztaly
korében egyértelmiien az internethez kothetd a
legtobb szabadidés tevékenység. Ezt tamasztja ala
Pavluska (2022) a kulturafogyasztasi mintazatokat
kultirafogyasztasat, hogy azt a szoérakoztatd, popu-
laris tartalmak iranti egyre erdteljesebb érdeklodés
jellemzi. A Hallyu tartalmi elemei éppen ezeket az
igényeket elégitik ki, konnyen fogyaszthato szora-
kozast kinalnak az embereknek az internet segitsé-
gével kényelmesen elérhetd csatornakon keresztiil.
A magyarorszagi rajongok korében a fandomokra
egyébként is jellemzd pszichologia hatast tovabb
fokozza az egzotikus kulturak eurdpai népszertisé-
gének torténelmi trendje is. A 16. szazad tavol-ke-
leti kereskedelmi kapcsolataira épiilve az idegen
és tavoli kulturakat misztikummal ruhaztak fel,
amit erésitett ezeknek az orszagoknak nehézkes
megkozelitése. A 19. szazadban, amikor az utazas
kénnyebbé valt, a Tavol-Kelet orszagai még min-
dig csak a tarsadalmi elit szamara voltak elérhetdk,
és az atlagos eurOpaiak szamara a fantazia és a
kalandok elérhetetlen vilagat jelentették (Sadecka
2018). Az internet ¢és a dél-koreai tudatos kultardip-
lomaciai politika segitségével ez a vilag megérizte
varazsat, és mindenki szamara elérhet6vé valt.

Bar a Koreai Hullam esetében Eurdpa masod-
lagos célpiacnak szamit (Azsia és az amerikai kon-
tinens utan), a K-pop és K-drama rajongok tabora
szamos eurdpai orszagban folyamatosan novekszik,
jellemzdiket Gajzago (2021) mutatta be. A magyar
Hallyu rajongok korében két nagy primer kutatas
sziiletett (Gajzagd 2021, Sari 2018); nagyszamu
(1772 illetve 2107) valaszadoval, ami jelentdsnek
mondhato, ha figyelembe vessziik, hogy 2018-ban

a magyarorszagi rajongok szama 15 000 koriil volt.
Eredményeik szerint a 18 év alatti magyar rajongok
inkabb K-pop és K-dramakhoz kapcsolodo mer-
chandise termékeket vasarolnak, 19-40 év kozott és
50-60 év kozott inkabb szépségapolasi termékeket,
a 40-50 év kozotti és 60 év feletti rajongok pedig
inkabb utazasi szolgaltatasokat. A néi valaszadok
leginkabb szépségapolasi termékeket vasarolnak,
a feérfi fogyasztok a merchandising termékeket
valasztjak (Gajzagd 2021). A K-poppal vald elsé
talalkozas 35 év alatt a YouTube-on vagy mas
kozosségi oldalakon keresztiil tortént, az idésebb
generacié esetében a fo hatast a koreai dramak és
filmek gyakoroltak. Mindegyik korcsoportra azon-
ban elsésorban a referenciacsoportok (baratok,
csaladtagok, osztalytarsak vagy kollégak) voltak
hatassal.

Az elmult években nem késziilt hasonlo kutatas
a rajongok korében, bar 2018 ota jelentdsen nétt a
populaciojuk. A legfrissebb adatok szerint Magyar-
orszagon 140.000 fore becsiilhetd a Hallyu kozos-
ség tagjainak szama ("2021 Global Hallyu Status"
2022). Ez mar szamottevé fogyasztoéi szegmens
lehet, érdemes megvizsgalni jellemzdiket, viselke-
désiiket.

Elméleti modell és hipotézisek
Theoretical model and hypotheses

A fentickben attekintett szakirodalombol és a
szerzOk sajat tapasztalataibol meritett kutatasi kér-
dések a kovetkezok:

K1: Szegmentalhatok-e a Koreai Hullam hazai
rajongoi a rajongoi bevonédas alapjan? Hany
markansan elkiiloniilé csoportot lehet kialakitani?

K2: Van-e szignifikans eltérés az egyes csopor-
tok kozott a médiaaktivitas vonatkozasaban?

K3: Van-e szignifikans eltérés az egyes csopor-
tok kozott a vasarloi magatartas vonatkozdasaban?

Az empirikus vizsgalat célja, hogy az elméleti
alapokra épitve és a kutatasi kérdésben megha-
tarozottak alapjan azonositsa a hazai Koreai Hul-
lam rajongdéi csoportjait, melynek segitségével
célzottabb marketingtevékenység alkalmazhato
iranyukba. Az elemzésekhez az SPSS Statistics 22
szoftvert hasznaltuk. A modellkonstrukciok kon-
ceptualizalasat az 1. tablazat foglalja ossze.
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1. tablazat: A modell konstrukcidinak konceptualizicioja.
Table 1. Conceptualisation of the model constructs.

Konstrukceié Definicié

Rajongoi A rajongas egy tarsadalmi csoport szubkulturaja, a K-pop fandom pedig egy

bevonddas tarsadalmi jelenség és kulturalis tevékenység, amely az egyéni rajongok csoportjat

(FD) jelenti, akik aktivan tamogatjak és népszerisitik idoljaikat. Oplustilova ez al. (2022)
a K-pop fandom rajong6i bevonddast egy 22 tételbdl allo skalaval hatarozta meg.
Ez a konstrukei6 5 fokozatu Likert-skalan méri a fandom vonzerejét; a kozponti
szerepet ¢s az Onkifejezést; a kotddés szintjét; az elkotelezettség szintjét; az identitas
szalienciajat; és a lojalitast.

Meédiaaktivitas | A kiilonboz6 digitalis térben végzett rajongoi tevékenységek gyakorisaga, amelyek

(MA) oromet szereznek a résztvevoknek, ugymint a tartalomkeresés, az idolokkal vagy
fandomokkal kapcsolatos informéaciok posztolasa és Gijraposztolasa, tartalomkészités,
fan-fiction irasa, hivatalos és nem hivatalos rajong6i oldalak latogatdsa, ordinalis
skalan lett mérve (Novalika & Kartasasmita 2022, Kwak et al. 2021).

Vasarlasi Egyrészt az idolok altal reklamozott illetve a koreai filmekhez kothetd termékek és

magatartas szolgaltatasok (mozijegy, filmesatorna eldfizetés) (Nurani & Sobari 2022) valamint

(PT) a koreai kulturahoz kapcsolodo szolgaltatasok: konyha, nyelv, borapolasi technikak
(Suvittawat 2022, Nahm & Jung 2016) tényleges vasarlasi magatartasanak gyako-
risagat mérték a felsorolt skalaelemek.

Forras: sajat szerkesztés

A nemzetkozi szakirodalom is alatamasztja a
vizsgalt csoport szegmentalasanak fontossagat, igy
a tanulmany erre kivan egy megoldasi javaslatot
nyujtani, melynek alapjaul a rajongoéi bevonoddas
szolgal. A létrejovo szegmensek profilozasat elso-
sorban a vasarléi magatartas és a médiaaktivitas
valtozoival kivanja Osszefiiggésbe hozni (1. abra).
A médiaaktivitas (Novalika & Kartasasmita 2022)
a Koreai Hullammal kapcsolatos tevékenységek
mindségét (pl. kovetés, megosztas, posztolas) és
gyakorisagat mérte a kozosségi médiaban, mig a
vasarlasi szandék (Nurani & Sobari 2022) a Koreai

Hullam konkrét kimeneteihez kapcsolodo termékek
és szolgaltatasok (K-pop és K-drama elemek, fil-
mek, markak, nyelvtanulas, kozmetikumok, divat-
termékek és koreai konyha) vasarlasi gyakorisagat
vizsgalta. A modell kapcsolati kerete alapjan a
kovetkezd hipotézisek fogalmazodtak meg:

HI: A rajongoi bevonodas alapjan markansan
elkiiloniilé szegmensek allapithatok meg.

H2a: A médiaaktivitas alapjan szignifikans
kiilonbség van a létrejova klaszterek kozott.

H2b: A vasarlasi magatartas alapjan szignifi-
kans kiilonbség van a létrejovo klaszterek kozott.

1. Abra: A kutatas elméleti modellje.
Figure 1. Theoretical model of research.

Mediaaktivitds
T
FD1
FD2
FD6 2
FD5 FD3
?
Vasarloi
magatartas (PT)
Faktorelemzés Klaszterelemzés ANOVA

Forras: sajdt szerkesztés
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ADATGYUJTES ES MODSZER
DATA COLLECTION AND METHOD

A kutatas primer adatokon alapult, amelyek egy
online kérdoiv segitségével keriiltek Osszegytij-
tésre 2022 decemberében a LimeSurvey felmérési
platformon keresztiil. A kitoltés anonim moddon
valosult meg, a valaszadas atlagos ideje koriilbeliil
8-10 perc volt. A vizsgalati populacio alapvetéen
a magyar K-pop és a Koreai Hullam rajongoibol
allt. A valaszadokat online kozosségi oldalakon
(Kpop Concerts Hungary, MentalKipi) kifejezetten
a K-popra ¢és a K-dramakra fokuszalo csoportokon
keresztiil értikk el. Tekintettel arra, hogy a hazai
K-pop, K-drama rajongok pontos szama ¢és demo-
grafiai Osszetétele nem ismert, igy a minta repre-
zentativitasa nem biztositott. A két rajongoi csoport
kivalasztasat indokolja, hogy a Hallyu rajongok
elsésorban a kozosségi média feliileteken aktivak
(Jang & Song 2017), és ez a két csoport nagyszamu
kovet6vel rendelkezik (MentalKipi: 6100 kovetd,
Kpop Concerts Hungary: 6300 kovetd). E két cso-
port mellett szol az is, hogy a korabban ismertetett
rajongoi aktivitasok (merchandise termékek vasar-
lasa, koncertlatogatasok) helyszineként is szolgal-
tak. Mivel a kutatas a rajongas targyatol fiiggetle-
niil kivanta elemezni a fogyasztéi magatartast ¢és
annak befolyasolo tényezéit, igy az olyan kozos-
ségi média csoportok, amelyek egy eléadora, vagy
egy ugynokségre fokuszalnak, nem feleltek meg a
célnak. A felmérés elsé kérdése azt sziirte, hogy a
valaszadé mennyire tartja magat K-pop/K-drama
rajongonak, igy azok, akik egyiket sem kedve-
lik, eliminalva lettek. A kérd6iv arra Gsszpontosi-
tott, hogy a rajongok mindennapi tevékenységeit
hogyan befolyasolja a K-pop és a K-drama iranti

szenvedélyiik. Az elemzés origojat a rajongdi bevo-
nodas feltar6 faktorelemzése adta (fékomponens
elemzés), ami alapjan kétlépcsés klaszterezésre
kertilt a K-pop és K-drama rajongok kére. A harma-
dik fazisban a profilozas kulcsfontossagt dimenzi-
6it a médiaaktivitas és a vasarl6i magatartas adta
egyszempontos varianciaelemzés segitségével,
melyet a demografiai valtozok és a kozosségi oldal-
hasznalat gyakorisagi megoszlasai egészitettek ki.

A minta jellemzoi
Characteristics of the sample

A felmérést osszesen 831 személy toltotte ki, ami
495 értékelhetd valaszadobol allo mintat eredménye-
zett (2. tablazat). Az elemzésben csak azok a valasz-
adok kertiltek be a mintaba, akik minden vizsgalatba
vont kérdésre valaszoltak, tovabba a kutatds soran
hasznalt skala elemeinél a szoras értéke legalabb
1 volt, és a kitoltési id6 meghaladta az 5 percet. A
minta demografiai jellemzdi (2. tablazat) azt mutat-
jak, hogy a valaszadok jellemzéen ndk voltak (97%),
a valaszadok tobb mint 60%-a kozépiskolai végzett-
séggel rendelkezett, és a minta kozel egynegyedének
volt egyetemi végzettsége. Az életkor a felmérésben
folytonos valtozoként keriilt megkérdezésre, ame-
lyet 6t kozel azonos intervallumkategoriara transz-
formaltak a szerzék. Az atlagéletkor 30 év volt, mig
a modusz 19 év, a szoras pedig 13 év, amely jol
mutatja, hogy a nemzetkozi trendekkel megegyezéen
(Nugraha & Komsiah 2023) a Hallyu népszeriisége
itthon sem ismer korosztalybeli hatarokat. A minta
demografiai profilja reprezentativ a témaval kapcso-
latos korabbi kutatasok eredményeihez képest, mind
anemek, mind a korcsoportok tekintetében (Gajzagod
2021, Sari 2018).

2. tablazat: A minta demogrifiai jellemzdi.
Table 2. Demographic characteristics of the sample.

Demogrifiai valtozok Valaszadok szama Ervényes szazalék
N6 482 97,37%
Nem
Ferfi 13 2,63%
Altalénos iskola 62 13%
Gimnéazium 117 24%
Végzettség Szakiskola / szakkozépiskola / technikum 198 40%
BA/BSc diploma 82 17%
MA/MSc diploma 36 7%
<=19 117 24%
20-23 96 19%
Kor 24-29 93 19%
30-43 99 20%
a4+ 99 20%
Forras: sajat szerkesztés
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EREDMENYEK
RESULTS

Az 1. melléklet a rajongdi bevonodas faktore-
lemzés eredményét mutatja be vonzerd, kozponti
szerep, kotddés, elkotelezddés, identitasérzékeny-
ség ¢és a lojalitas dimenzidiban. Mindegyik faktor
sajatértéke 1 és a faktorterhelések 0,6 felettiek. A
megbizhatosagi egyiitthatok (Cronbach alfa) is
eleget tettek a kritérium feltételnek, hiszen minden
komponens esetében 0,6 feletti értéket mutatott az
elemzés [0.763 — 0.880]. A faktorkomponensek a
korabbi kutatasi eredményeket kovették le (Oplus-
tilova e al. 2022). A megoldasok konnyebb értel-
mezése érdekében Varimax-rotacio alkalmazasa
volt indokolt, melynek eredményeként a megtartott
informaciohanyad 70% feletti. A K-pop fandomo-
kat er6s vonzalom jellemzi a koreai popkultura
jelenséghez, melynek aktiv kifejez6dését mérte az
elsé dimenzid. A technoldgia és a digitalis média
elosegitette ezt a kulturalis cserét és részvételen
alapuld rajongast eredményezett, amely a primer
kutatasban a kozponti szerep és Onkifejezddés fak-
toraban érhetd tetten (Irwansyah & Lestari 2020).
A lojalitas és elkotelezdés faktora korabbi kutatas-
ban (Nadila & Windasari 2022) is kiemelésre keriilt
azaltal, hogy a koreai idolok bevonasa segithet a

fogyasztoi hiiség kialakitasaban és lehetdséget ad
az elkotelezddésre, kozosségi érzésre. A K-pop
identitasalakitd szerepét tobb tanulmany kiemelte
(Koh & Baek 2020, Laffan 2021), amely részben
alatamasztja kiilon faktorban valo megjelenését.

Kovetkez6 1épésben a kapott komponen-
sek adtak a kétlépcsés klaszterelemzés bemeneti
valtozoit. A klaszterek szamanak megallapitasa
automatikusan tértént (Malhotra 2008), melynek
eredményeit a 3. tablazat mutatja. Az eredmények
hierarchikus klaszterelemzés soran kapott (K-ko-
zép modszer) kimenettel is Osszevetésre Kkertilt,
mely Iényegi kiilonbséget nem mutatott. A tabla-
zatban szerepl6 értékek az adott klaszter viszonya-
ban mutatjak a bevont valtozok fontossagat. Az
értékvizsgalat eredményeképpen tortént az egyes
klaszterek elnevezése, hiszen a ”Csendesek” min-
den vizsgalt komponens esetében negativ értéke-
ket mutattak, egyetlen tényez6 sem volt fontossag
szerint kiemelkedd, mig a “Lojalisak”-nal az egy-
mashoz két kozel es6é fogalom dominalt: lojalitas
¢és elkotelez6dés. Ezzel szemben a “Fanatikusok”
minden szempont szerint kiemelkedd értékeket
adtak, ezek koziil is kiemelkedik az identitas hang-
sulyozasa és az onkifejezés (3. tablazat). Ez alapjan
az els6 hipotézis igazoltnak tekinthetd.

3. tablazat: K-pop rajongoi klaszterek fandom-jellemzék alapjan.
Table 3. K-pop fan clusters by fandom characteristics.

Klasztervaltozo / Klaszterek Fanatikusok Lojalisak Csendesek
(N=104) (N=212) (N=179)
Identitas hangstlyozasa 1,32 0,21 -1,01
Vonzer6 1,32 0,15 -0,94
Kozponti szerep és onkifejezés 1,37 0,11 -0,92
Lojalitas 0,98 0,37 -1,00
Kotodés 1,30 0,14 -0,92
Elkotelez6dés 0,98 0,36 -0,95

Forras: sajat szerkesztés

A profilozas els6dleges aspektusa a Koreai Hul-
lamhoz ko6theté médiaaktivitas és vasarloi maga-
tartas volt, amely a masodik és harmadik kutatasi
kérdéshez kothetd. A kovetkezd szakaszban egy-
szempontos varianciaelemzés mutatta meg, hogy
a létrejovo klaszterek (szegmensek) mutatnak-e
szignifikans eltérést egymashoz viszonyitva, amely
poszt-hoc elemzéssel valt szamszeriisithet6vé. Az
elemzés feltétele a csoportok varianciahomogeni-
tasa (Levene-statisztika), amely rendre p < 0,05
alatt volt, amely lényegében a poszt-hoc modszer
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kivalasztasat befolyasolta (Tamhane-teszt), mivel
az F-proba szignifikancia értékek mindegyike
szintén 5% alatt volt a médiaaktivitast vizsgalo
valtozok mentén. Az eredmények alapjan megal-
lapithat6, hogy minden csoport szignifikans eltéré-
seket mutatott egymashoz viszonyitva is, melybdl
kiemelkedik a K-poppal, K-dramaval kapcsolatos
uj informacidk posztolasa (Fanatikus — Csendes:
MD = 0,987) és ezeknek a megosztasa (Fanatikus
— Csendes: MD = 0,894), igy a H2a is elfogadasra
kertilt.
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A vasarloi magatartas kapcsan mar arnyaltabb
a kép, hiszen tobb vizsgalt valtozo esetén nem volt
kimutathat6 a kiilonbség az F-proba szignifikanciaja
alapjan (koreai kulturahoz kapcsolodo rendezvényen
valo részvétel, koreai kozmetikumok hasznalata,
koreai konyhahoz k&tddé termékek vasarlasa, koreai
10 Iépéses borapolasi rutin alkalmazasa). A fennma-
rad6 valtozok mentén viszont teljesiilt a variancia-
homogenitas feltétele ezért a poszt-hoc elemzésnél
a Scheffe-proba kertilt alkalmazasra, amely a legro-
busztusabb mutaténak szamit. Az eredmények itt is
minden esetben szignifikans kiilonbségeket mutattak
minden csoport viszonyaban, melybdl K-pop ter-
mékek (Fanatikus — Csendes: MD = 1,040; Lojalis
— Csendes: MD = 0,565) ¢és a koreai divattermékek
vasarlasa (Fanatikus — Csendes: MD = 0,877; Lojalis
— Csendes: MD = 0,463) emelhet6 ki. Ennek tiikré-
ben a H2b részlegesen teljesiilt.

A profilozas utolso 1épéseként a demografiai és a
kozosségi média feliiletek hasznalata mentén jellemez-
tiik a klaszterezés eredményeként kapott szegmenseket.

A ”Csendesek” 72% nagyon kedvelik a K-pop-ot
és K-dramat, mindossze 16%-ban tartjdk magukat
oriasi rajongonak. Atlagéletkoruk 35 év (median: 32)
és 97%-ban ndk alkotjak ezt a csoportot. Iskolai vég-
zettségiikre leginkabb a szakiskola vagy szakkozép-
iskola jellemz6 (31,3%) az alapszakos diplomaval
rendelkez6k mellett (27,4%). Nem hasznaljak nagy
gyakorisaggal a kozosségi feliileteket, a Facebookot,
Twittert és az Instagramot nézik naponta.

A “Lojalisak” kozel fele oriasi rajongonak tartja
magat (45,3%) ¢és atlagéletkoruk 27 év (median: 24).
Nem vonatkozasaban ennél a szegmensnél is egyér-
telmii a n6i dominancia (98,1%), mig végzettségiiket
tekintve tapasztalhato némi eltolodas a szakiskola és
szakkozépiskola iranyaba (45,8%), melyet a gimna-
ziumi végzettséggel rendelkezok kovetnek (26,9%).
Kedvelt kozosségi feliileteik a Facebook, Instagram,
TikTok és YouTube melyet naponta tobbszor is néznek.

A ”Fanatikusok” 72,1% oriasi rajongoénak vallja
magat és valamivel fiatalabbak tartoznak ide, mint
a Lojalisak csoportjaba, hiszen atlagéletkoruk 26
év (median: 20) nem szerinti megoszlasban viszont
megegyezik az el6z6 csoporttal. A csoportban domi-
nans modon jelennek meg az altalanos iskolai vég-
zettséggel rendelkezok, a tagok kozel 30%-a sorolo-
dik ide. Ok a kozosségi feliiletek legaktivabb tagjai,
kozel minden jelolhetd platformot (14 feliiletbol 8)
4-6 oranként megnéznek. Jelenlétik a TikTokon,
Instagramon ¢s a Facebookon a legmeghatarozobb,
de a Bubble app és a Wattpad is szorosan koveti eze-
ket, amely egyértelmiien a Koreai Hullam kommuni-
kacios csatornajaként értelmezheto.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A tanulmanyban bemutatott kutatas elérte céljat,
sikertilt nagyszamu valaszadoi adatok alapjan azo-
nositani a hazai koreai popzene rajongoinak harom,
egymastol elsosorban iskolai végzettségiiket és
a — marketingtevékenység szempontjabol kiemelt
fontossagu — médiahasznalati szokasaikat tekintve
eltérd szegmensét; de a kialakult fogyasztoi cso-
portok a Koreai Hullamhoz kapcsolodd termékek
vasarlasa terén is eltéré sajatossagokat mutatnak.

Emellett az eredmények arra is ramutatnak,
hogy Magyarorszagon is jelen van az a fogyasztoi
réteg, akik bekeriiltek a Hallyu hatasa ala — ennek
kovetkeztében potencialis célcsoportjava valtak a
kapcsolodd marketingtevékenységeknek. Mivel a
szegmenseket alkotd fogyasztok nem csak média-
hasznalatukban kiilonboznek egymastol, hanem
abban is, hogy a K-pop iranti rajongasuk milyen
formaban nyilvanul meg, a kutatasban feltart
jellemzok lehetéséget adnak arra is, hogy kom-
munikacio soran ezt figyelembe véve keriiljenek
kialakitasra a kiilonb6z6 szegmenseknek szolo
médiatartalmak.

A kutatds eredményeinek hasznosithatosagat
korlatozhatja, hogy az adatokat szolgaltatd minta
nem tekinthet reprezentativnak, valamint az is,
hogy nem teljes kortien vizsgalta a Koreai Hullam-
hoz kapcsolodd termékeket és szolgaltatasokat. A
tanulmany elsésorban a K-pop rajongdk mintajat
vizsgalta. A tovabbi kutatasok a Hallyu mas aspek-
tusaira (K-drama idolok, koreai nyelv és utazasi
szokasok) dsszpontosithatnak, hogy a meglévé val-
tozok kozott sszefliggéseket tarjanak fel ezeken a
teriileteken is. Egy masik lehetséges kutatasi irany
a kivalasztott K-pop csoportok rajongoéi kozotti
kiilonbségek feltarasa, vajon az itt vizsgalt tényezok
ugyanugy befolyasoljak-e a kiilonb6z6 fandomo-
kat. A kutatas kerete kiegészitheté mas valtozokkal
is, példaul a fandomtagsag idtartamaval és a rajon-
gok jol-1étével. Hasznos lenne a médiaaktivitas és
a fandomban valo részvétel kozotti forditott hatast
is mérni, hogy lassuk, a nagyobb médiaaktivitas
mélyebb vagy erosebb tagsagot eredményezhet-e.
Az eddig felsoroltaktol teljesen eltérd, de izgalmas
kutatasi irany lehetne a Hallyu-hoz kapcsolodo ter-
mékkort nem fogyasztok korében egy nemfogyasz-
tasi kutatas, amilyenre tobb Magyarorszagon meg-
jelent tanulmany is példat szolgaltat (Tordcesik et al.
2018; Toréesik & Jakopanecz, 2010).
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Melléklet
1. melléklet: Faktorelemzés dimenzidi és statisztikai mutatészamai.
Konstrukciok és indikatorok Atlag | Széras Fak- Sajat Magyarazott
tortol- érték variancia %
tés
Vonzeré (o = 0.880)
V1 A r:vijongm' csopo}rtokban valo részvétel az egyik legkielégitobb 2591 1344 0.830
tevékenység, amit folytatok.
V2 A rajongéi csoportokban valo részvétel az egyik legélvezetesebb
tevékenység, amit folytatok. 2785 1353 0.829 3.828 53.889
V3 A rajongoi tevékenységek kellemesek. 3.828 1.100 0.813
V4 Nagyon ¢lvezem a rajongoi tevékenységeket. 3.646 1.211 0.816
Kozponti szerep és onkifejezés (o = 0.786)
Cl A kedvenc idolomnak kdzponti szerepe van az életemben. 2.896 1.403 0.725
2 Az életem nagy részét a rajongoi tevékenységek koré szervezem. 2.088 1.212 0.739
€3 | Alegtobb baritom valamilyen modon kapesolodik a kedvenc idolom 1.806 | 70.430
Lo - 1.973 1.240 0.953
rajong6i csoportjahoz.
C4 A rajong6i csoporthoz valé tartozasom sokat elarul rolam. 2.888 1.375 0.705
KMO = 0.911 Bartlett-féle gombteszt: 2253.620 (p < 0.001)
Kotodés (o = 0.786)
AT1 Ha Vmafga”mat _|cllcmc;ncm, az 1@0]om ¢s a'rajoyngm csoportom 3145 1371 0.819
valésziniileg olyasmi lenne, amit megemlitenck.
AT2 | Ha az idolom abbahagyna aJelenl§g1 karrierjét, ugy érezném, hogy 3021 1.486 0.730
elvesztettem egy darabot magambol.
- - - - 2.459 61.473
AT3 | Ha va.lakrl megdicsérné az idolom, Ggy érezném, hogy engem is 2751 1511 0755
megdicsérnek.
AT4 Valosz!nulcgl azoknak, akik jol ismernek, né¢ha az idolom jut esziik- 2204 1395 0779
be, amikor ram gondolnak.
KMO = 0.773 Bartlett-féle gémbteszt: 561.715 (p < 0.001)
Elkotelezédés (o= 0.763)
CO1 | Sokat jelent szamomra az idolom. 3.917 1.205 0.811 2.043 68.098
CO2 | Nehéz lenne megvaltoztatni a meggy6z6désemet az idolommal 3.791 1.270 0.849
kapcsolatban.
CO3 | Még ha a barataim mast is javasolnanak, nem valtoztatnék az idolom | 3.907 1.393 0.813
iranti elkotelezédésemen.
KMO = 0.691 Bartlett-féle gémbteszt: 379.060 (p < 0.001)
Identitis hangsilyozasa (a = 0.805)
ID1 Veszteségnek érezném, ha nem vehetnék részt a rajong6i tevéke- 2.682 1.378 0.874 2.163 72.091
nységekben.
D2 Az idolom ¢és a rajongasom fontos része annak, aki vagyok. 3.155 1.451 0.825
ID3 | Tényleg gy érzem, hogy a rajong6i csoport része vagyok. 3.292 1316 0.847
KMO = 0.704 Bartlett-féle gombteszt: 487.230 (p < 0.001)
Lojalitas (o = 0.816)
L1 Az elkdvetkezd 6t évben elutazom Koredba, hogy lassam az idolom. | 2.797 1.443 0.741 2.187 54.678
L2 Jovében is részt veszek a jelenlegi idolom rajongoi csoportjanak 3.521 1.350 0.800
tevékenységeiben.
L3 Nem fogom feladni a jelenlegi rajongdi csoportban valo részvételt 3.361 1.458 0.758
mas idolért.
L4 Idolomat batran ajanlom masoknak is. 4.147 1.168 0.748

KMO = 0.745 Bartlett-féle gombteszt: 378.394 (p < 0.001)

Forras: sajat szerkesztés
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Media consumer segments of Hungarian K-pop fans

THE AIM OF THE PAPER

Hallyu as a cultural phenomenon influences not only the openness to Korean culture, but also the
buying behavior of fans. Hungarian society is also influenced by K-pop and K-drama, therefore, the
significance of K-pop related characteristics of the digital space was investigated in this study. The
aim of the research is to provide a more in-depth analysis of these fans.

METHODOLOGY

The authors used an internationally validated scale to assess the dimension of fandomisation of
domestic fans, which served as the basis for the segmentation procedure. To this end, an online
questionnaire was sent out. The core population of the survey consisted of Hungarian Hallyu fans,
reached through various community groups. The survey received 495 complete responses. Correla-
tional analyses identified the dimensions of fan engagement (factor analysis) and used this to profile
consumers (analysis of variance and cluster analysis).

MOST IMPORTANT RESULTS

The multivariate analyses provided the opportunity to identify 3 distinctive segments (Fanatics,
Loyal, Silent) to create customer profiles that are suitable for targeted marketing communication
activities in this area. The results of the research not only support previous research findings, but
also complement them by specifically investigating the behaviour of Hungarian fans in the context
of digitalisation.

RECOMMENDATIONS

The consumers who represent these segments differ not only in their media consumption, but also
in the way they express their K-pop enthusiasm. The characteristics identified in the research offer
an opportunity for service providers to take this into account in their communications. A limitation
to the usefulness of the research is that it did not take into account all Hallyu products and services
and the sample cannot be considered representative.

Keywords: Hallyu, K-pop fan, media consumption, segmentation
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