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vizsgalata egy zenei fesztival esetén
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A TANULMANY CELJA

A zenei fesztivalok az utobbi évtizedekben kedv élt szérakozasi formava valtak, azonban a téma szamos
kutatési kérdést felvet. A tanulmény azt vizsgalja, hogy a méarkakdzdsség pszicholdgiai érzete hogyan hat
az elkotelezettségre és lojalitasra valamint a szajreklamra.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatasi kérdések megvalaszolasara egy primer kutatas szolgal. Egy papir alapu kérd6ives megkérdezés
kerilt végrehajtasra a Szegedi Ifjusadgi Napok tertiletén 2015-ben, amely sordn 707 véalasz gydlt 6ssze.
Az Osszefliggések elemzése PLS Utelemzés segitségével tortént meg.

A TANULMANY LEGFONTOSABB EREDMENYEI

A tanulmény egy Uj modellt mutat be, amely tovabbi tudoményos és gyakorlati alkalmazasok alapjat
képezheti. Az énképilleszkedés modellben valé elhelyezése, valamint annak a markakdzdésség pszicho-
l6giai érzetére gyakorolt kdzvetlen hatdsa Gjszer(i eredmény. Tovéabbi eredményként emelhet6 ki, hogy
a markakdzosség pszicholdgiai érzete kdzvetlen hatést gyakorol az elkdtelezettségre, a lojalitasra pedig
kozvetett médon fejti ki hatasat.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Gyakorlati javaslatként kiemelhet§, hogy érdemes mérkakodzosség épit6 tevékenységeket dsztdnzi zenei
fesztivalok esetén is, hiszen azok az elkotelezettséget és az Ujralatogatési szandékot er6sitik. Tovabba
a fesztivéal hangulata valamint a fesztivalozok énképe kozotti illeszkedés is fontos, hiszen az magasabb
szint(i elégedettséghez vezethet.

Kulcsszavak: mérkakozdsség, zeneifesztival marka, lojalitas, énképilleszkedés
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BEVEZETES

Az utébbi évtizedekben a véllalati siker kulcsa-
ként a méarkalojalitas jelent meg (Reichheld 1994,
Oliver 1999, Rust et al. 2004, Hetesi 2007, Curran
& Healy 2014). A lojalis vevék jovedelmezoek
a vallalat szamara, hiszen egy Uj vevé megszerzése
tobbletkoltségeket eredményez (Reichheld 1994).
Elegend6-e a lojalitdsra koncentrélni? A kérdé-
sekre valaszként egyre tébb kutatdsban (Schouten
& McAlexander 1995, Muniz & O’Guinn 2001,
Atkin 2004, Carlson et al. 2008, Acosta & Deva-
sagayam 2010, Hetesi - Prénay 2014) a markaké-
z6sségek fogalma jelenik meg. A mérkakdzosségek
a marka irant rajongé fogyaszték (vagy potenci-
alis fogyasztok) csoportjaként ragadhatok meg,
amely viszonylag 0j kutatasi teruletként kezelhet6,
felkeltve és fenntartva a tudoményos szféra érdek-
I6dését is. A markakdzosségekkel kapcsolatos
kutatdsok (Muniz & O’Guinn 2001, Schouten &
McAlexander 1995, Hollenbeck & Zinkhan 2006,
Faller et al 2008, Scarpi 2010) tébbnyire targyia-
sult termékekre iranyulnak, igy a markakdzoésségek
vizsgalata egy szolgaltatas esetén aktudlis kutatési
témaként jelenhet meg. Tovabba a markakozos-
ségekkel kapcsolatos irasokon beldl is megjelent
egy viszonylag Gjnak szamité fogalom: a marka-
kozdsségek pszicholdgiai érzete, aminek a lényege,
hogy a kozdsséghez valo tartozas érzése akkor is
létezhet, ha a tagok kdzott nem valésul meg tarsas
interakci6 (Carlson et al. 2008). Kiemelhet6 az is.
hogy a markakozdsségek pozitiv hozadékai akkor
is jelentkeznek, ha a csupéan koézésséghez val6 tar-
tozas érzete létezik (Carlson et al. 2008, Drengner
etal. 2012).

A markakozdsségek pszicholdgiai érzetének
megjelenését mindezek alapjan egy specidlis szol-
géltatds, egy zenei fesztival példajan vizsgalom
meg. Hogy miért a zenei fesztivalokra alkalmaz-
tam? A zenei fesztivalok az utdbbi par évtizedben
véltak hazénkban is kdzkedvelt szérakozési for-
mava, valamint a fesztivalok a fesztivalturizmus
altal a rendezd teleplilés gazdaségi, tarsadalmi
és kulturalis életét is felpezsditik (Hunyadi 2004,
Leenders 2010, Getz 2010, Ercsey 2013). Tovabba
a zenei fesztivalok kutatdsara vonatkozéan mar-
keting nézépontd tanulmanyok viszonylag kevés
szamban szilettek, igy egy hazai zenei fesztivalon
a markakozosség fogalmanak vizsgalata a fesztival
menedzsment és a tudomanyos szféra szamara is
Gjdonsagot jelenhet.

Egy fesztivdl szadméra kiemelt fontossag-
gal birhat az, hogy a latogatok minek a hatasara
fognak Ujra elmenni a fesztivalra, tovabba mely

tényez6k hatdsara osztjdk meg masokkal a fesz-
tivallal kapcsolatos pozitiv élményeiket. Minde-
zek alapjan a tanulmény kézponti kérdése, hogy
a markakozdsség pszichol6giai érzetének milyen
hatésai lehetnek? A kutatasi kérdésem pontosabban
megfogalmazva az, hogy zenei fesztivalok esetén
a méarkakdzosség pszicholdgiai érzete hogyan hat
az. elkdtelezettségre, a lojalitésra és a szajreklamra?
A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz kvantitativ
kutatés keretében kérd6ives megkérdezésre keriilt
sor.

SZAKIRODALMI ALAPOK,
MODELLEPITES

A kutatds céljaban megjelenik a markakdzosség
pszicholdgiai érzetének lojalitasra, elkdtelezett-
ségre és szajreklamra gyakorolt hatasanak vizsga-
lata. A markakozosség pszicholdgiai érzete zenei
fesztivalok esetén Drengner és szerz6tarsai (2012)
alapjan akkorjelenik meg, ha egy fesztivalozé érzi,
hogy a tobbi fesztivalozéval egyfajta kozosséget
alkot. Zenei fesztivalokkal kapcsolatos tanul-
méanyokban (Lee et al. 2008, Yoon et al. 2010,
Drengner et al, 2012, Grappi & Montanari 2011)
a lojalitdss a fesztivalhoz kothet§ Ujraldtogatési
szandékot jelenti, igy a tanulményban a fogalom
a lojalitds magatartési irdnyzata szerint értelmez-
het6. Az elkotelezettség az adott fesztivalhoz valé
ragaszkodéasként ragadhaté meg (Drengner et al.
2012), ami attitGdelem. A széjreklamot illet6en
pedig, béar az negativ és pozitiv elemek tovabbi-
tasara is vonatkozhat, azonban zenei fesztivalok-
kal kapcsolatos tanulméanyokban (Lee et al. 2008,
Yoon et al. 2010, Grappi & Montanari 2011) csupéan
a pozitiv szajreklam jelent meg, igy a tanulmany is
a pozitiv elemek tovabbajanlasanak szandékara
fokuszal.

A kutatdsi kérdésben szereplé fogalmakon tdl
egyéb valtozokat is szikséges figyelembe venni
egy komplex modell keretében, amelyben helyet
kaphat az énkép-illeszkedés és az elégedettség is.
Bar az énképilleszkedés eddig kifejezetten zenei
fesztivalokkal kapcsolatos tanulméanyokban nem
jelent meg, azonban egy korabbi kvalitativ kutatas
(Kazar 2015) ravilagitott arra, hogy a fesztivalo-
zoknak fontos az, hogy a fesztival stilusa, imézsa
a sajat zenei izlésiikhoz illeszkedjen: ezt az énkép-
-illeszkedés elmélete ragadhatja meg. Az énképil-
leszkedés hatésait tekintve megallapithatd, hogy
annak az Altalanos elégedettségre gyakorolt
hatdsénak vizsgalata indokolt (Koo et al. 2014,
Kressmann et al. 2006, Sirgy et al. 2008, Prénay
2011). Tovébbd Goulding és szerz6tarsai (2002)
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zenei klubok latogatasat vizsgalé tanulmanyabol
kiderdl, hogy ha illeszkedik az énképhez az adott
zenei klub imézsa, azzal a masokkal valé k6z0sség-
véllalast is kifejezik a fogyasztok. Mindezek alap-
jan zenei fesztivalok esetén az énképilleszkedés
megléte a zenei fesztival, azaz a marka kz0sség-
hez val6 tartozés (psychological sense of a brand
community - PSBC) érzetét erdsitheti, igy az alabbi
két hipotézis fogalmazhatéd meg:

Hla: Az énképilleszkedés pozitiv irdnyl hatast fejt
ki az altalanos elégedettségre.

Hlb: Az énképilleszkedés pozitiv iranyd hatést fejt
ki a markak6zosség pszichologiai érzetére.

A maérkakodzoésség pszicholdgiai  érzetének
kovetkezményeként a lojalitds (Bagozzi & Dhoia-
kia 2010, Scarpi 2010, Drengner et al. 2012), az
elkotelezettség (Schouten & McAlexander 1995,
Muniz & O’Guinn 2001, Carlson et al. 2008) vala-
mint a szajreklam (Scarpi 2010, Hudson et al. 2015)
is emlithets. Azaz minél inkébb érzi egy fesztiva-
loz6, hogy az az adott markaja fesztival kozossé-
gének a része, annal valdsziniibb, hogy ujra fogja
latogatni az eseményt, kialakul az esemény iranti
ragaszkodas és tovabbajanlja a fesztivalt ismerdsei-
nek vagy az az irant érdekl6ddknek.

H2a: A markak6zosség pszicholdgiai érzete pozitiv
hatést fejt ki az elk6telezettségre.

H2b: A markak6zosség pszicholdgiai érzete pozitiv
hatést fejt ki a szajreklamra.

H2c: A mérkakdzosség pszicholbgiai érzete pozitiv
hatést fejt ki a lojalitasra.

A zenei fesztivalok esetén a lojalitashoz befo-
lydsol6 tényezéként az A4ltalanos elégedettséget
szlikséges figyelembe venni (Yoon et al. 2010,
Grappi & Montanari 2011). Az altalanos elégedett-
séget azonban annak kilonb6z6 komponensei is
meghatérozzdk (Ercsey 2014), a fellép6k szerepé-
re és a fesztival hangulatanak fontossagara a mar
emlitett kvalitativ kutatds (Kazar 2015) is rav ilagi-
tott. Az altalanos elégedettségre hatassal van a fesz-
tival hangulatéval val6 elégedettség (Drengner et
al. 2012), a fellépbkkel valé elégedettség (Lee et
al. 2008, Yoon et al. 2010, Drengner et al. 2012) és
a fesztival kdrnyezeti elemeivel vald elégedettség is
(Lee et al. 2008, Yoon et al. 2010). Mindezek alap-
j&n az alabbi hipotézisek fogalmazhaték meg:

H3a: A fesztival fellépGivel val6 elégedettség pozi-
tiv hatést fejt ki az altalanos elégedettségre.

H3b: A fesztival kdrnyezeti elemeivel vald elége-
dettség pozitiv hatast fejt ki az &ltalanos elégedett-
ségre.

H3c: A fesztivdl hangulataval vald elégedettség
pozitiv hatast fejt ki az &ltalanos elégedettségre.

A fesztival hangulatanak megitélése azonban
a markakdzosség pszichologiai érzetével is kapcso-

latban lehet. Drengner és szerzétarsai (2012) kimu-
tattdk, hogy a markakdzosség pszichologiai érzete
pozitiv hatast fejt ki a fesztival hangulatdnak meg-
itélésére. A kvalitativ kutatas (Kazér 2015) eredmé-
nyei alapjan ezt az 6sszefuiggést forditott irdnyunak
latom. A koréabbi fokuszcsoportos inteijukbdl kide-
rilt, hogyha egy fesztival hangulatatjonak itéli meg
egy fesztivalozo, annak hatésara érzi, hogy a feszti-
vélon val6 részvétellel egy kdzosség része lehet, igy
az alabbi hipotézis fogalmazhat6 meg:

H4: A fesztivdl hangulatdval val6 elégedettség
pozitiv hatést fejt ki a méarkakdzosség pszicholdgiai
érzetére.

Az Altalanos elégedettség kovetkezményeit
vizsgéalva zenei fesztivalok esetén a lojalités emlit-
het6 (Grappi & Montanari 2011, Yoon et al. 2010),
azonban az elégedettség kdvetkezményeként
- altalanos és zenei fesztival modelleket is tekintve -
a szajrekldm (Westbrook 1987, Zeithaml et al.
1996, Ladhari 2007, Grappi & Montanari 2011,
Nagy és tsai. 2014) is figyelembe vehet6. Az &lta-
lanos elégedettség tovabbd nemcsak a lojalitésra,
hanem ez elkotelezettségre is pozitiv hatast gyako-
rol (Bloemer & Kasper 1995). Mindez az alabbi
hipotéziseket eredményezi:

Hb5a: Az éltalanos elégedettség pozitiv hatést fejt ki
a szajreklamra.

H5b: Az altalanos elégedettség pozitiv hatast fejt ki
a lojalitasra.

H5c: Az éltalanos elégedettség pozitiv hatést fejt ki
az elkotelezettségre.

A modell esetén az elkotelezettség, a lojalitas
és a szajreklam osszefliggéseirdl szilkséges még
sz6t ejteni. A tanulméanyban lojalitast Gjravasar-
lasi szandékként értelmezem, a szajreklam pedig
az esemény tovéabbajanlasara vonatkozé szandékat
jelenti, azaz mindkét valtozd magatartéasi elemként
jelentik meg. Az elkodtelezettség pedig a fesztival
irdnt taplalt pozitiv attitGdokre épit. A zenei feszti-
valok esetén pedig a magatartasi elemek az érzelmi
elemek kdvetkezményeként értelmezheték (Grappi
& Montanari 2011 Lee et al. 2008,). Az érzelmi
elemek a magatartasi elemek okaként val6 meg-
jelenésére az altalanos, nem zenei fesztivalokkal
foglalkoz6 tanulményok esetén is lathatunk példat
(Bloemer & Kasper 1995, Pritchard et al. 1999).
Mindezek alapjan az alabbi hipotézisek fogalmaz-
haték meg:

I-16a: Az elkdtelezettség pozitiv hatést fejt ki a szaj-
reklamra.

H6b: Az elkotelezettség pozitiv hatést fejt ki a loja-
litasra.
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MERES, MODSZERTAN

A kutatdsban megjelené fogalmak operacionaliza-
lasa sordn a szakirodalmi attekintésre alapoztam,
igyekeztem nemzetkdzi kutatdsokban mar validalt
skalékat alkalmazni a mérés soran. Olyan fogalom
esetén, ahol kifejezetten a zenei fesztivalokra valo
alkalmazads nem jelent meg, a korabbi kvalitativ
kutatas (Kazéar 2015) nyUjtott timpontot.

A kutatdsomban szakirodalmi Aattekintésben
az, énképilleszkedést a zenei fesztivalok esetén
egy adott fesztivalozd tobbi fesztivalozoval valé
hasonlésdganak mértékével, a fesztivalozé zenei
izlésének a fesztival zenei programjaval valamint
a fesztivaloz6 zenei stilusanak a fesztival stilusaval
valé hasonlésagaval fejezetem ki. A mérés soran
a zenei fesztivalhoz kapcsolédo iras hijan a zenei
fogyasztasra épiil6 tanulmanyok alapjan (Goulding
et al. 2002, Larsen et al. 2009) tehat egydimenzios
megkdzelitést alkalmaztam, azaz az énkép-illeszke-
dést a ,,hozzam hasonl6” tipusu allitdsokkal mérem.

A kutatdsomban a markakdzosséget az olyan
fesztivalra latogatok alkotjak, akik kdzott nem fel-
tétlendl jelenik meg vagy nincs tarsas interakcio,
de a tobbi fesztivalozéval kapcsolatban megjele-
nik egyfajta dsszetartozas érzés. Mindezek alapjan
a modellben a mérkakdz6sség pszicholdgiai érzete
jelenik meg, melynek méréséhez Drengner és szer-
z6tarsai (2012) skaléjat alkalmaztam.

Az &ltalanos elégedettséget a zenei fesztivalok
esetén egy értékel6 folyamatra adott érzelmi és
egyben kognitiv valaszként hatdroztam meg, amely
fokuszét tekintve &ltalanossagban a fesztivalra
vonatkozik. Tovabbé az elégedettség mérése esetén
csak az elégedettség értékeléseket szerepeltettem
fontossag nélkiil (Cronin & Taylor [1994] alapjan).
Mindezek alapjan méréshez L.ee és szerz6tarsai
(2008) skalajat alkalmaztam.

Az altalanos elégedettségen tal az elégedettség
egyéb komponenseit (kérnyezeti elemekkel, hangu-
lattal és fellép6kkel valé elégedettség) is sziikséges
figyelembe venni (Ercsey 2014). Az elégedettség
kornyezeti elemeit tekintve olyan elemeket épitet-
tem be a modellembe, amelyek tébb zenei feszti-
val tanulmanyban is megjelentek (Lee et al. 2008,
Yoon et al. 2010). Mindezek alapjan a kutatdsom-
ban a kdrnyezeti eleinek tekintetében a rendezék,
a szervezettség, a vendéglatohelyek, biifék és a biz-
tonséagi szolgalat megitélése jelent meg. A fesztival
hangulataval val6 elégedettség és a fellépdkkel vald
elégedettség pedig méréséhez Drengner és szerz6-
térsai (2012) skélaibdl indultam ki.

Az elkotelezettséget az értekezésben a feszti-
val irént tandsitott pozitiv attitdként és a fesztival
més fesztivalokhoz viszonyitott preferalasaként
hatdroztam meg, és azt a lojalités attitlideleme-
ként épitettem be a modellbe Bloemer és Kasper
(1995) és Pritchard és szerz6téarsai (1999) alapjan.
A méréshez pedig Bloemer és Kasper (1995) ska-
14jabol indultam ki. A skalat a szerz6k targyiasult
termékek esetén alkalmazték, igy a zenei fesztivalra
a skalat sziikséges volt médositanom.

A lojalitast - pontosabban fogalmazva a lojali-
tds magatartasi elemét -- a tanulméanyban a feszti-
valhoz kot6d6 ajralatogatasi szandékként hatéroz-
tam meg, amely az elkdtelezettség kimeneteként
értelmezhet6 (Bloemer & Kasper 1995, Pritchard
et al, 1999). A lojalitas Ujralatogatasi szandékként
valé értelmezése Drengner és szerzétarsai (2012)
modelljében megjelent, igy a méréshez a tanulma-
nyukban megjelend skalat alkalmaztam.

A szajreklamot (word-of-mouth - WOM) az
értekezésben az esemény pozitiv tartalmu tovabba-
janlasara vonatkoz6 szandékaként hataroztam meg.
A szajrekldm mérésével kapcsolatban Zeithaml és
szerz6tarsai (1996) valamint zenei fesztivalokra
vonatkoz6an Grappi és Montanari (2011) skalait
vettem figyelembe.

Akérd6ives megkérdezésre egy szegedi kénny-
{izenei fesztival, a Szegedi Ifjlsagi Napok (SZIN)
keretében keriilt sor 2015 augusztusaban. A SZIN
rendez6i 2004-t6l kezdve a DéI-Alfdldi Regionalis
Térsadalomkutatd Egyesiilettel (DARTKE) készit-
tettek a fesztival ideje alatt a fesztival megitélésével
kapcsolatban papir alapu kérdéives megkérdezést.
Akérdbivbe a 2015-6s évben a sajat kutatasom kér-
dései is bekerultek.

A kérdéiv kitdltése 2015. augusztus 25. és 2015.
augusztus 29. kozott zajlott le. A napokon belil
a kitdltés idejét tekintve minden nap délutan 14 és
19 6ra kozott lettek a fesztivalozok megkérdezve.
A fesztival teriiletén 8 egyenlé nagysagu felile-
tesen nyolc kérdez6biztos papir alapl személyes
megkérdezést hajtott végre, ezaltal a fesztivalozok
altali esetleges hibas kitoltések hatasa is kik{iszo-
bolhet6 volt. Mindegyik teriileti egységen belil
a fesztival szervezdi Altal kiadott térkép alapjan
tobb nevezetes pont (példaul étel vagy ital arusitd
hely, kiallité vagy koncert helyszin) volt elkilonit-
het6. A megkérdezettek kivalasztasdhoz kiindulasi
pontként minden teriileti egységen belul egysé-
genként véletlenszer(ien 3-3 pont lett kivalasztva,
ahonnan elindulva minden mésodik szembejové
fesztivaloz6 kerilt megszoélitasra. Ekképpen min-
den fesztivalozénak esélye volt a mintdba keri-
lésre, a megkérdezés négy napja alatt dsszesen 707
f6 valaszad6t eredményezve.
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A hipotézisek vizsgalatdhoz latens valtozok
kozotti kapcsolatok vizsgalata szikséges, amelyre
a PLS utelemzés alkalmazasa hasznalhat6 (Hair et al.
2014), mert az egyes valtozok (indikatorok) nem te-
kinthet6k normélis eloszlastinak (Kolmogorov-Smi-
ronov és Shapiro-Wilk tesztek esetén is minden val-
tozd esetén p<0,01). A PLS Utelemzéshez SmartPLS
3 (Ringle et al 2015) szoftvert alkalmaztam.

EREDMENYEK

A vélaszadék nem szerinti megoszlasat tekintve
a férfiak aranya 50,6 szézalék, a n6k aranya pedig
49,4 sz4zalék volt. Az é&llandd lakhelyet vizsgélva
legmagasabb aranyban (31,8 szézalék) Csongrad
megye szerepelt, amelyet Pest megye (19,9 sz&za-
1ék), Bacs-Kiskun megye (14,8 sz&zalék) és Békés
megye (11,4 szazalék) kovetett. A véalaszadok 15,0
szézalékaegyéb magyarorszagi megyét, 7,2 szazalék
pedig kulfoldi orszégot/megyét adott meg allandé
lakhelyeként. A latogaték tobbségét tehat 2015-ben
javarészt magyarorszagi lakosok tették ki. A fog-
lalkozas tekintetében a valaszadok 45,1 széazaléka
nem dolgozik, 38,2 szazalékuk Aallandd, f6allasu
munkat végez, mig 11,0 szazalékuk didkmunkat

végez. A legmagasabb befejezett iskolai végzett-
séget vizsgélva a véalaszaddk 25,8 szazaléka meg-
kezdett fels6fok( tanulméanyokat, tovabbi 24,5
szazalék be is fejezete fels6fokd tanulmanyait,
24,9 szazalék pedig érettségivel rendelkezik.
A vélaszadok életkorat vizsgalva pedig megallapit-
hat6, hogy 31,6 szézalékuk 19 és 22 év kozdtti, 25,7
szazalékuk 12 és 18 év kozotti. 24,5 szazalékuk 25
év feletti valamint a 23-25 év kozéttiek ardnya 18,2
szazalék. A fesztiv 4lozok korét tehatjavarészt 25 év-
alatti fiatalok jelentik.

Akilsé modell eredményeit tekintve a konstruk-
ci6k megbizhatésagat a Cronbach-Alfa (>0,7) mu-
tat6 és a CR mutatd (6sszetétel megbizhat6sag>0,7)
segitségével vizsgaltam meg, amelyekre vonatkoz6-
an a megéllapithat6, hogy a zar6jelben szerepl kri-
tériumok (Hair et al, 2014, Sz(ics 2007) mind a hét
konstrukcié esetén teljesiilnek (1. tablazat). A kon-
vergencia érvényesség ellenérzésére a standardizalt
faktorsulyokat  (>0,5), az AVE (atlagos
kivonatolt variancia, >0,5) mutatokat vettem figye-
lembe. A zéréjelben szereplé minimalis kritérium
értékekkel (Hair et al. 2014) dsszehasonlitva az 1
tablazatban taldlhaté mutatészdmokat igazolhat
a hét konstrukci6 létezése.

1. tablazat: A kvantitativ kutatdsban szerepl6 latens valtozok és indikatoraik

Latens valtozé

(Cronbach alfa, Itom Faktor-sily  Atlag Sz6rés
AVE, CR)
A SZIK zenei programja a zenei
- : izlésemhpez aasor:lé 0.823 3,699 1,052
Enképilleszkedés ‘
(a=0,819 AVE=0,735, A SZIN résztvevéi hozzam hasonldak. 0,842 3,579 1,041
CR=0,892) . i .
A SZIK stlluse}, atmoszferaja illeszkedik 0,905 3858 0,991
az én stilusomhoz.
A_ S"ZII\,I-gn, valé reszyetel ,egyfajta 0.836 3910 0,995
kozosségi érzetet nyljt szamomra.
Mas résztvevékkel egyfajta kapcsolddasi
PSBC (a=0,853, pontotjelent a SZIN. 0.820 3,799 1,007
AVE=0,694, o
CR=0,901) Erés kotgnget eAr.zeik a SZIN-re 0,851 3.156 1135
jarok kozott.
Erds bajtarsiassag-érzet létezik koztem és
mas SZIN-en résztvevd kozott. 0,824 3,115 1191
Elégedett vagyok a fesztivallal. 0,835 4,294 0,754
A|ta|'én03 elége- Osszességében mggfas szinvonald 0.872 3.952 0.899
dettség (a=0,837, a fesztival.
AVE=0,672, Feltlmulja varakozéasaimat a fesztival. 0,781 3,403 1,138
CR=0,891) Sreri 1 donts b ]
zerintem jol dont6ttem, hogy részt 0.787 4516 0.783

veszek a fesztivalon.
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Kdornyezeti elemek
(a=0,761, AYE=0,587,
CR=0,848)

Hangulat (a=0,843,
AVE=0,564,
CR=0,885)

Fellép6kkel valo
elégedettség
(a=0,782, AVE=0,604,
CR=0,859)

Elkdtelezettség
(a=0,846, AVE=0,764,
CR=0,907)

Lojalitas (a=0,860,
AVE=0,782,
CR=0,915)

WOM (ct=0,898,
AVE=0,830,
CR=0,936)

Forrés: sajat szerkesztés

rendez6k 0,866 4,414 1,234
szervezettség 0,856 4,374 1,199
vendéglatohelyek, bifék 0,640 4,917 1,012
biztonsagi szolgélat 0,675 4,697 1,307
J6 atmoszféra van a fesztivalon. 0,788 4,232 0,829
Arad6 jokedv van a fesztivalon. 0,847 4,149 0,860
J6 buli a fesztival. 0,767 4,397 0,765
Extéazis uralkodik a fesztivalon. 0,744 3,579 1,065
Baréti 1égkdr van a fesztivalon. 0,718 4,246 0,834
Csaladias hangulat van a fesztivalon. 0,627 3,678 1,078
Ugy gondolom, hof?;uo el6adok 1épnek 0,832 3.902 1,002
Elégedett vagyolf.e?z eléaddk produkci- 0,733 4223 0,828
6javal.
Elégedett vagyok a fellép6k szdmaval. 0,760 3,993 1,029
Elégedett k 6 alli-
gede vagyo, z?program Osszedlli 0.782 3537 1114
taséval.
Erzek egyfajta ragaszkodast a SZIN-hez. 0,867 3,451 1,188
A fesztlv_alok kozott sz,amomr:a a SZIN 0,895 3580 1244
kiemelt fontossaggal bir.
Csalddott lennék, ha nem vehetnék részt 0,860 3.769 1268
a SZIN-en.
Tervezem, hogy resztve§zek a kovetkez6 0,907 4,180 1,042
SZIN-en is.
Nagyon val6szind, hogy Gjra elmegyek
L 0,898 4,205 1,043
a fesztivalra.
Egy-ke’f _kev,esbejo'tapasztalz?t (lellenere is 0,848 4,107 0,978
Gjralatogatnam a fesztivalt.
Az |smerose|m_n?k ?Imfeselt?m a fesztival 0,861 4,412 0,803
pozitiv élményeit.
Ajanlom a SZIN-t azoknak, akik kér-
déssel fordulnak hozzam a fesztivallal 0,935 4,337 0,886
kapcsolatban.
Ajanlom ismer6seimnek, barataimnak 0,936 4,375 0,881

a fesztivalon val6 részvételt.

A diszkriminancia érvényesség ellen6rzésére
a HTMT korreléacids ardnyszam alkalmazhaté (Hen-
seler et al. 2015, Kovécs - Bodnar 2016), ami min-
den véltozopér esetén alacsonyabb a kritériumér-
tékként megjelend 0,9-hez képest. A kiils6 modell
eredményei alapjan tehat a latens valtozok létezése
igazolhatd, tovabbd az adott latens véltozékhoz
kapcsoldd6 indikdtorok ugyanazt a jelenséget

reprezentaljadk. A kils6 modell eredményeinek
ismertetése utdn a bels6 modell értékelése
kovetkezik.

A bels6 modell eredményeit tekintve megem-
litendd, hogy a skalavaltozoknal valaszthatd nem
tudom valaszok kapcsan felmeriil hianyzé érté-
kek miatt 596 valaszadé volt figyelembe vehetd,
ahol a hianyz6 értékek a valtozok atlagaival lettek
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potolva. APLS Gtelemzés futtatisa soran az iteraciok
szdma 6t volt. Az Utegyditthatdk szignifikancidjanak
tesztelése bootstrap algoritmus segitségével tértént
meg (Hair et al. 2014), ahol az alkalmazott almintak
szdma 5000 volt, és az el6jelvaltozas kezelésére az
individualis el6jelvaltozas opci6 keriilt beallitasra.
Az egyes utak szignifikancidjanak tesztelésére
alkalmazott bootstrap algoritmus eredményeként

megallapithatd, hogy egy Ut kivételével mindegyik
Gt esetén szignifikans hatasrol beszélhetiink 6tszéaza-
lékos szignifikanciaszinten. A markakzdsség pszi-
cholégiai érzete a lojalitasra nem fejt ki szignifikans
hatast (p=0,059), igy célszer(i ezt az utat kihagyni
a modellbdl, A kihagyott Gt utdn minden Gt esetén
szignifikans hatasrél beszélhetiink (2. tablazat).

2. tdblazat: Az Gtegyltthatok szignifikancidjanak tesztelése
a PSBC —*lojalitas Gt elhagyasa utan

) Utegyitthatd  Utegyiitthato
ut (ttjrgedge)':iu;r;iig) (a kfct)lc?'girap ittl:r?jzrzk tértek p-érték
mintakbol) hibaja

PSBC ->WOM 0,082 0,08 0,04 2,02 0,044
PSBC -> elkot. 0,508 0,51 0,03 15,27 1,73*10"8
elkdt. -> WOM 0,309 0,31 0,05 6,74 1,62*10™
elkot. -> lojalitas 0,534 0,53 0,04 15,25 2,32*108
fellépdk -> alt.elég. 0,339 0,34 0,04 9,61 1,12*10'2
hangulat -> PSBC 0,499 0,50 0,04 12,82 4,82*10-"
hangulat -> alt.elég. 0,260 0,26 0,04 6,73 1,88*10"
kdrnyezet -> alt.elég. 0,178 0.18 0,04 4,88 1,09*106
alt.elég. -> WOM 0,355 0,36 0,05 7,81 6,92*105
alt.elég. -> elkot. 0,249 0,25 0,04 7,00 1,45* 102
alt.elég. -> lojalitas 0,257 0,26 0,04 6,87 7,21*10"R
énkép -> PSBC 0,190 0,19 0,04 4,37 1,27* 105
énkép -> alt.elég. 0,159 0,16 0,04 4,07 4.77*105

Forrés: sajat szerkesztés

A szignifikdns hatdsok figyelembe vételével
kialakitott végs6 modellben a kozvetlen hata-
sok tekintetében az 1 &bran - az egyes nyilakon
- szerepl@ standardizalt Utegyitthatok alapjan meg-
allapithat6, hogy a latens valtozok kozott minden
parositas esetén pozitiv hatdsokkal szamolhatunk.
A standardizalt utegytthatokra (p) vonatkozodan
pedig az alabbiak fogalmazhaték meg:

¢ A mérkakozosség pszicholdgiai érzeté-
re (PSBC) a hangulat (B=0,499) er6sebb hatést
fejt ki az énképilleszkedéshez képest (8=0,190).

« Azaltalanoselégedettségrealeger6sebbhatast
a fellép6k (B=0,339) fejtik ki, amelyet a hangulat
hatésa (8=0,260), a kdrnyezet hatasa (8=0,178) és
az énképilleszkedés hatasa (B-0.159) kdvet.

e Az elkdtelezettségre a PSBC (8=0,508) er6-
sebb hatast fejt ki az altalanos elégedettséghez képest
(R-0,249).

¢ A W'OM-ra a leger6sebb hatast az altalanos
elégedettség (8=0,355) fejti ki, amelyet az elkotele-
zettség (3=0,309) és a PSBC (3=0,082) kovet.

¢ A lojalitasra pedig az elkdtelezettség
(R=0,534) er6sebb hatést i'ejt ki az altalanos elége-
dettséghez (8=0,257) képest.
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1. dbra: A méarkako6zdsség pszicholégiai érzetének megjelenése
egy elkotelezettség - lojalitds - szajreklam modellben

Tovabbéa az 1 &bréan az ellipszisekben 1évé érté-
kek alapjan kozepesesnek mondhatok a modellben
megjelend magyarazéer6k. A modellben azonban
érdemes szOt ejteni a valtozék kozotti hatdsok
jelent6ségérél is az P mutatd alapjan, amely egy
adott exogén valtoz6 elhagyaséaval az endogén val-
toz6 determinécids egyutthatéjaban bekovetkezd
valtozast vizsgalja (Hair et al. 2014).

3. tablazat:
A valtozék kdzotti hatdsok jelentdsége

Ot P

PSBC -> WOM 0,007
PSBC -> elkot. 0,371
elkdt. -> WOM 0,089
elkot. -> lojalitas 0,429
fellépdk -> Alt.elég. 0,147
hangulat -> PSBC 0,291
hangulat -> alt.elég. 0.086
kornyezet -> &lt.elég. 0,048
alt.elég. -> WOM 0,154
alt.elég. -> elkot. 0,089
alt.elég. -> lojalitas 0,099
énkép -> PSBC 0,042
énkép -> alt.elég. 0.033

Forras: sajat szerkesztés

A 3. téblazat alapjan a PSBC elkdtelezettségre
(T=0,371), valamint az elkotelezettség lojalitasra
gyakorolt hatasa (P=0,429) jelentésnek tekint-
het§. Tovabba a fellép6k altalanos elégedettségre
(T=0,147), a hangulat PSBC-re (fi=0,291) vala-
mint az altalanos elégedettség WOM-ra gyakorolt
hatasai (f=0,154) esetén beszélhetliink kdzepes
hatasrol. Az f mutatok alapjan egyrészt a hangulat
- PSBC - elkdtelezettség - lojalitas vonal, masrészt
a fellép6k - &ltalanos elégedettség - WOM vonal
emelhetd ki.

A szignifikans hatasok alapjan tehat a 2. hipo-
tézis kivételével mindegyik hipotézis elfogadhatd;
a méarkakozosség pszicholdgiai érzetének lojali-
tasra gyakorolt kozvetlen hatdsa nem igazolhat6,
viszont az az elkotelezettségen keresztil kozvetett
moédon hat a lojalitdsra. Az eredmények alapjan
egyrészt a fesztival hangulata - méarkakdzosség
pszicholdgiai érzete - elkdtelezettség lojalitas vonal
emelhetd ki. A valtoz6k egymasra gyakorolt hatésai
alapjan tehat érdemes lehet akar a fesztival kom-
munikécidja, akér az arculat esetén érzelmekre hat6
elemeket szerepeltetni, valamint koz0sségépité
akcidkba kezdeni, hiszen mindkét tényez6 az Ujra-
latogatési szandék erdsodéséhez vezet. Masrészt
a fellépék - altalanos elégedettség - szajreklam
vonal jelenik meg hangstlyosabban, ahol a meg-
felel6, a latogatok izléséhez illeszkedd fellép6k
kivalasztdsa valamint az &ltalanos elégedettség
fokozésa az esemény tovabbajanlasara valé szandé-
kot ndvelheti.
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OSSZEFOGLALAS

A kutatds sordn arra kerestem a vdlaszt, hogy
a markakozosség pszicholdgiai érzete hogyan hat
a lojalitasra, az elkotelezettségre és a szajreklamra.
A kérdésre a valaszt kvantitativ kutatds keretében
PLS atelemzés segitségével kerestem, amely ered-
ményeként megallapithat6, hogy a markakdzosség
pszicholégiai érzete szignifikans, pozitiv iranyd
kozvetlen hatast gyakorol az elkotelezettségre és
a szajreklamra, a lojalitasra gyakorolt pozitiv hatés
azonban csak kozvetett mddon jelenik meg.
Tovéabba a hangulat markak6zdsség pszicholégiai
érzetére, a markakozosség pszicholdgiai érzetének
az elkotelezettségre és az elkotelezettség lojalitasra
gyakorolt jelent6s hatasai a markakdzosség pszi-
cholégiai érzetének a fontossadgat és modellben
valé szerepeltetését emeli ki. A szajreklamra pedig
emlitésre méltd hatast az &ltalanos elégedettség,
arra pedig a fellép6k szerepe fejt ki.

A tudoméanyos szféra szamara énképilleszkedés
modellbe valé beillesztése Gjdonsagként ragadhatd
meg, valamint a méarkakozosségre gyakorolt hatasa
is Ujszer(i eredménynek tekinthet§. Az elégedett-
ség és lojalitas viszonyanak vizsgalata bar hosszu
évtizedekre vezethet§ vissza, és vitatott, hogy
egyaltalan létezik-e kapcsolat a két fogalom kozott.
A kutatdsom eredménye az Osszefliggést partolok
taborat erdsiti, hiszen az altalanos elégedettség koz-
vetlenill és az elkotelezettségen keresztill is hatast
gyakorol a lojalitasra.

A fesztivalmenedzsment szdmara pedig az ered-
mények alapjan az alabbi javaslatok fogalmazhaték
meg:

e A vizsgalt zenei fesztival szamara a feszti-
valhoz valé ragaszkodas és Ujralatogatasi szandék
novelése végett érdemes lehet markak6zosség épité
tevékenységet végezni, a fesztival hangulatanak
pozitiv megitélésére és a fesztivalozok énképével
val6 illeszkedésére torekedni. A markakdzosség
épitd tevékenységhez a fesztivalon csoportos prog-
ramokat lehet célszer(i szervezni, vagy fesztival
el6tt csoportos feladatok, versenyek jelenthetnek
kozOsségi élményt. A fesztival stilusanak és a fesz-
tivalozok énképének illeszkedéséhez pedig el6re
meg lehet kérdezni a fesztivalozékat a latni kivant
fellépokrol.

« A fesztivallal val6 &ltalanos elégedettség
fenntartasa és novelése a tovabbajanlasban jatszik
kulcsszerepet. Az &ltalanos elégedettséghez pedig
a fellépbkkel valo elégedettség jelenik meg kiemelt
szerepben, igy amegfelel6 min6ség el6adast nyajtd
fellép6k kivalasztasa és a fesztivalozok igényeinek
megfelel program dsszeéllitdsa fontos.

A kutatasnak azonban szdmos korlatja, nyitott
kérdése megemlithetd. A primer kutatasban megfo-
galmazott kdvetkeztetések egy szegedi zenei feszti-
valra vonatkoznak, felmeriilhet kérdésként, hogy az
Osszefliggések vajon altalanosan, hazai zenei fesz-
tivalok esetén is értelmezhet6k? Az altalanositha-
tosag a fesztivalozdk relativ fiatal életkora miatt is
korlatokba utkozik. A fiatalok viszonylag gyorsan
valtoztatjak a preferenciaikat, igy az eredmények
egyfajta pillanatképként értelmezhet6k. A kérdések
megvalaszolasara jévébeli, mas zenei fesztival(ok)
ra vagy egy tobb éven keresztiil alkalmazott kuta-
tas adhat vélaszt. A kutatds azonban ravilagit arra,
hogy a mérkakdzdsségek pszicholdgiai érzetének
vizsgalata fontos, és még a jovében is aktualis
kutatési kérdés marad.
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Examination of the psychological sense of a brand community
in a case of a music festival

AIM

Brand communities have become a popular research area in the last decades which raises several
questions. This paper examines how the psychological sense of a brand community influences com-

mitment, loyalty and word-of-mouth.

METHOD

In the frame of a primary research, a paper and pencil interview was carried out on the spot of the
SZIN (Szegedi Ifjusagi Napok) Festival in 2015. 707 answers were collected and PLS path analysis

was applied for answering the research question.

RESULTS

This study introduces a new model which offers a basis for further scientific and practical implica-
tions. Placing self-concept congruency into this model and the effect of self-concept congruency on
the psychological sense ofabrand community is a new result. Furthermore, the psychological sense
ofa brand community has a direct effect on commitment and on word-of-mouth and has an indirect

effect on loyalty.

PRACTICAL IMPLICATIONS

It is worth doing brand community building activities in the case of music festivals; hence the
psychological sense of a brand community has a positive effect on loyalty and on word-of-mouth.
Furthermore, the congruence between the atmosphere of the festival and the self-concept of visitors
is important because it results in higher level of satisfaction.

Keywords: brand communities, musicfestival, brand, loyalty, self-concept congruency
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