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KELL MEG SZURKOLO A STADIONOKBA? A CSAPATTAL VALO
SZURKOLOI AZONOSULAS ES A CSAPATHOZ VALO KOTODES
VIZSGALATA EGY HAZAI FUTBALLKLUB ESETEBEN

DO WE NEED MORE FANS IN THE STADIUMS? THE INVESTIGATION
OF FAN IDENTIFICATION AND ATTACHMENT TO THE TEAM IN THE
CASE OF DOMESTIC FOOTBALL CLUBS

A szurkoldk csapathoz valé kotédésének kialakitasa, Uj szurkoldk bevonzasa egy fejlett sportgazdasagban elengedhetet-
len. Magyarorszagon ez a téma évtizedes megoldatlan problémat jelent, mikdézben latvanyos beruhazasokkal Uj stadionok
épultek, melyek kihasznaltsdga a hazai labdarigé bajnoki mérkézések esetében jelentés mértékben fejleszthetd lenne.
A szerzék tanulmanyukban az OTP Bank Liga magyar els6osztalyu labdarigo-bajnoksagban szereplé Mol Fehérvar FC te-
kintetében vizsgaljak a klub szurkoloi kbzegét. Jelen kutatds célja a csapathoz k6t6dé lojalitassal, szurkol6i magatartassal
Osszefliggésben a csapattal vald szurkoldi azonosulds és a csapathoz valé kétédés kapcsolatanak elemzése. A kutatasi
kérdés annak megismerésére iranyul, hogy a csapattal val6é szurkoldi azonosulds, a csapathoz valé kotédés miként befo-
lyasolja a csapathoz fiiz6dé lojalitast, szurkoldi magatartast. A kutatas legfébb eredménye az a felismerés, hogy a vizsgalt
csapat szurkoléi esetében a kidbrandultsag, a csapathoz kotédés érzésének erodalédasa olyan probléma, amit a klubnak
kezelnie kellene, hogy nézészama és ebbdl kovetkezéen bevétele névekedjen.

Kulcsszavak: sportmarketing, magyar labdaragas, azonosulas, kotédés, lojalitas, fogyasztéi magatartas, nézészam,
Mol Fehérvar FC

The development of fans’ attachment to the team and the involvement of new fans are essential in a developed sports
economy. In Hungary, this is a decades-old unsolved problem; new stadiums have been built with spectacular investments,
the use of which should be significantly improved in the case of domestic football championships. This research examines
the Mol Fehérvar FC fanbase, part of the first-class Hungarian OTP Bank Liga football championship. The purpose of
this research is to examine the relationship between fan identification and attachment to the team in connection with
team loyalty and fan behaviour. In the case of the fans of the investigated team, the disillusionment and the erosion of
team attachment is a problem that the club should deal with to increase its brand value, the number of spectators, and,
consequently, its income.
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Asportég szamara jelent6s értéket képvisel a szurkolo,
aki a sportvallalkozas fenntarthatéosagaban elenged-
hetetlen szerepld. A szurkolok hiisége és szenvedélye a f6
mozgatorugdja a folyamatos sikernek. A mérkézés mint
szolgaltatas csak a fogyasztok aktiv részvételével johet
létre, a kozonség része a szolgaltatasnak (Dénes, 1998). A
sikerkor-stratégia esetében a futballklub eredményesége
vonzza maga utan a bevételeket, igy a gazdasagi hasznot,
amit visszaforgatnak a még jobb jatékosok megszerzésébe
(Kocsis, 2021). A szurkolok egyszerre fontos érintettjei a
sportvallalkozas terveinek bemutatasanal (szurkoloi kap-
csolat, a szurkolo kiszolgalasa, k6zosségi igény, szurkoloi
érdeklédés kiszolgalasa stb.) és egyben a szurkoloi bevéte-
lek miatt finanszirozok is egyszerre. A szurkolo fogyasz-
to, érdekl6do és a jatektér latvanyat befolyasolo tényezo.

Emiatt a szurkolok csapathoz valo kétése, valamint Gj
szurkolok bevonasa egy fejlett sportgazdasagban elenged-
hetetlen feladat. Tekintettel a professzionalis sportolas je-
lentds koltségeire a csapatoknak és a sportszervezeteknek
uj fogyasztokat kell vonzaniuk, mikozben a meglévé fo-
gyasztokat hiiséges rajongokka kell fejleszteniiik (Kunkel
etal., 2016). A legfontosabb, amit a sportvezetéknek szem
elott kell tartaniuk az, hogy hiiséges szurkolok tomegét
hozzak 1étre (Yoshida et al., 2015). A szurkold jelenléte és
érdeklédése allandoan fontos, mert szerepe van a mitkodés
finanszirozasaban, szezontol és mérk6zésektol fiiggetlentil
érdeklik a csapattal 0sszefiiggd események és elkotelezett
az adott markaval kapcsolatban. Emellett a szurkolok egy-
ben kdzosségi szereplok, akar a véleménymegnyilvanulas,
akar a tartalomgyartas tekintetében, hiszen a jelenlétiik, a
figyelmiik is egy eszkoz. A mérkézések egyedisége, érde-
kessége ndveli a fogyasztok érdeklddését és keresletét a
mérkdzések irant (Dénes, 1998).

A sportag jovojét a szurkolo érdeklédése, a szurkolok
csoportosulasa, a kozosség biztositja. A kozosségi média
tovabbi eszkozoket ad a szurkolok szamara, hogy kapcso-
latba lépjenek csapatukkal, és értékes forumot jelentenek
a sportszervezeteknek, hogy jobban megértsék a szurko-
161 motivaciokat és erdsitsék a szurkoloi kapcsolatokat
(Stavros, 2014). Ezt a gondolatot megerdsiti Tapp (2004),
akinek a tanulmanya szerint a sportszektorban a nézdket
vasarlonak, a futballklubokat pedig markanak kell tekin-
teni, és hasonléan, mint mas szektorokban, a szurkolok
— fogyasztok — érdeklddését és igényeit kell meghata-
rozni ¢és kielégiteni. A vasarloi lojalitasnak hatasa van a
vallalkozasok folytonossagara, a szurkolok lojalitasa a
sportegyesiiletek jovojének befolyasoldja, igy meghataro-
zott célként jelenik meg a szurkoloi hiiség elérése, illetve
megtartasa és elmélyitése, amely a sportgazdasag kiemelt
érdeke. Kotler (2003) szerint a vasarloi hiisségnek vannak
gazdasagi és nem gazdasagi elényei is, mivel az 0j iigyfe-
lek megszerzésének koltsége magas a jelenlegi portfolié
megtartasahoz képest, ahol a jelenlegi tligyfelek egyrészt
lehetévé teszik magasabb profit elérését, masrészt elko-
telezettségiik esetén kedvezden nyilatkoznak a szerve-
zetr6l. Ahtiainen (2020) kutatasa alatamasztotta, hogy a
szervezetek ¢s az ligyfelek kozotti sikeres kapcesolatoknak
szorosnak kell lenniiik, és bizalmat, elkotelezettséget és
kolesonosséget kell mutatniuk.

Kijelenthetd tehat, hogy a sportvallalkozasoknak az a
feladatuk, hogy 0j érdeklédoket, fiatalokat, vagy a kultura-
lis szabadidé tekintetében mozdithatd kozonséget a meglé-
v6 hiiséges szurkoldi kozosségiik felé iranyitsak, erésitsék a
csapathoz valo kétddésiiket, hogy az 0j érdeklédok a stabil
finanszirozo és értéket teremtd kozosség részéve valjanak,
ezzel megteremtve a sportvallalkozas gazdasagi alapjainak
hatterét. Jelen kutatas kifejezetten a szurkoléi kdrnyezet
értekteremtésére fokuszal és azt vizsgalja, hogy miként
befolyasolja egy labdarugocsapattal vald szurkoldi azono-
sulas ¢s a pszichologiai kétddés a csapathoz valo lojalitast.
A magyar bajnoki labdartgo-mérkoézések — a Ferencvarosi
TC mérkézéseinek kivételével — alacsony nézdszam elott
zajlanak, ennek a felismerése inditotta el a kutatas alapgon-
dolatat. A kutatas fokuszaban a szurkol6i hiiség, a szurko-
161 azonosulas ¢és kotodés kozotti kapcesolat vizsgalata all,
kapcsolodva ahhoz a gyakorlati, iizleti problémahoz, hogy
miként ndvelhetd a néz6szam a magyar labdartigé bajnoki
mérkézéseken. Az alacsony nézészamok ténye rendszer-
szintli probléma — jegyar, bajnoki lebonyolitas menete —,
amely éves szinten tobb milliard forint fel nem hasznalt be-
vételt is jelenthet. A helyzet sem az UEFA altal meghataro-
zott stratégiaban nem illeszkedik, sem a piaci alapon elgon-
dolt sportgazdasagi miikddtetéssel nem dsszeegyeztethetd.
Jelen kutatas szurkol6i oldalrdl vizsgalja a témat harom 6
fogalmi keretet hasznalva, iigymint kotédés, azonosulas €s
lojalitas, a cikkben megjelend tovabbi kisérd fogalmak az
elobbi konstrukciok mérését segitik.

A kutatas fontos jellemzdje, hogy kozéppontjaban
a Mol Fehérvar FC — korabban Videoton Fehérvar FC —
all, amelyet az eredménytelenség ¢és a szakmai visszaesés
idészakaban vizsgalunk. A kutatasunk eszerint egy nehéz
helyzetben 1évo, identitasproblémakkal is kiizd6 klub ese-
tében vizsgalja a csapathoz kot6dd szurkoloi lojalitassal
Osszefiiggésben a csapattal valo szurkoloi azonosulast és
a csapathoz valo kotddés kapcesolatat. Ez Gjdonsag a téma-
kor hazai és nemzetkdzi vizsgalataban.

Az eredményekkel tamogatni szeretnénk a hazai lab-
darugas iizleti sikerességét a gazdasagi szempontok fej-
lesztése, a szurkoloi lojalitas erdsitése, illetve megterem-
tése révén, annak érdekében, hogy ez hatassal legyen a
bevételszerzés maximalizalasara, a szakmai szempontok
tamogatasara és a szakmai eredményességre.

Szakirodalmi hattér

Pszicholdgiai kotédés a sportban

A pszichologiai kotodést gyakran targyaljak a sportiro-
dalomban ahhoz, hogy megértsék a csapathiiség fogalmat
(Neale & Funk, 2006). Jones (1997) kutatasaban megemli-
ti, hogy mig a sportot csak néz6 ember, az altala megfigyelt
eseményt nagyon gyorsan elfelejti, addig a szurkol6 addig
folytatja érdeklddését, amig a csapat iranti érzelmeinek
intenzitasa olyan erdssé nem valik, hogy az személyiségé-
nek része lesz és képes lesz mindennapjait a csapatanak,
vagy annak kozosségének szentelni. James (2002) meg-
fogalmazasa szerint a szurkolok pszichologiai kapcsolatot
alakitanak ki a csapattal, amely megnyilvanulhat a csapat-
hoz valo kovetkezetes és tartos viselkedésben. A hiiséges
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szurkolo fiiggetleniil kedvenc csapatanak teljesitményétol,
erds pszichologiai kotédéssel jellemezhetd, viselkedésével
is tdmogatja a csapatat, bevételt teremtve merchandise va-
sarlasaval és mérkézéseken vald részvételével (Wang et
al., 2011). Ahogy Murrel és Dietz (1992) megjegyezte, a
csapatszurkolok nagyfoku elkotelezettséget éreznek csa-
pataik irant, mert a csapatot személyes dnbecsiilésiik kiter-
jesztésének tekintik. Harris és Ogbonna (2008) felismerte,
hogy a lojalitas elofeltételének tekinthetd a pszichologiai
kotodés kialakulasa, amit egyes szurkolok a klubjaik irant
éreznek és ami Onazonossaguk elengedhetetlen részévé
valik. Bar tigy tiinik, hogy az elmult években a szurkolok
sportra forditott ideje és a csapatra elkoltott pénze ugras-
szerlien megnott, fontos felismerni, hogy nem mindenki
— aki sporteseményeket néz, vagy részt vesz azon — koto-
dik a klubhoz ¢és tekinthetd elkételezettnek a megtekintett
csapatok irant (Mahony, 2000).

A sportcsapattal valé azonosulas jelentésége

A sportvallalkozas elengedhetetlen feladata a szurkolok
csapatazonosulasanak megteremtése. Az azonosulas egy
pszichologiai kapcsolat, melyet a szurkolok alakitanak
ki csapatukkal (Ozgen & Argan, 2018). Wann és Pierce
(2003) szerint a csapattal valo azonosulast értelmezhetjiik
ugy, mint a szurkolok pszichologiai és viselkedési elkote-
lezettségét, amely kialakitja a kotddést az élményhez, szo-
kassa tud valni és aminek a kovetkezménye az elvart loja-
litas. Stevens és Rosenberg (2012) szerint, ha figyelembe
vessziik, hogy a csapattal valé azonosulas formalhato és
fejleszthetd, tovabba a vevo elégedettsége is alakithato, a
kluboknak mindent — ami a szurkoldi azonositassal kap-
csolatos — kezelniiik kell, mert ebben az értelemben az
azonosulas kdzvetett csatornaként mikddhet a sport és
a szurkoloi hiiség kozott. Funk és James (2001) megkd-
zelitésében a csapatazonosulas vonatkozhat az egyének/
szurkolok mas csapattagokhoz valé kapcsolodasara és a
csapattal valo pszichologiai azonosulasra egyarant. A sze-
repidentitast a sporttal kapcsolatos multbeli tapasztalatok
alakitjak (Laverie & Arnett, 2000). Ehhez kotédik Wann
(2001) kiegészitése, hogy ez az azonosulas dsszességében
a szurkolo és a csapat pszichologiai kapcsolata, és aszerint
mérhetd, hogy a szurkold milyen mértékben tekinti a csa-
patot dSnmaga egyfajta kiterjesztésének.

Theodorakis (2010) szerint a szurkoldi azonosulast
kiilonbdzo tényezok elézik meg, mint példaul a kdzdsség
részévé valas igénye, a szocializacios agensek hatasa, va-
lamint a csapat jatékosaival valo hasonlosag. Tovabb szé-
lesitve a gondolatot, Heere és James (2007) szerint az azo-
nosulas esetében a csapattal vald azonosulasban elsédleges
szerepet jatszik az a szimbolikus erd, amelyet a sportcsapa-
tok képviselhetnek valamely tarsas identitas kifejezéjeként,
ugymint képviselnek egy varost, allamot vagy nemzetisé-
get. Cohen (2017) szerint az egyének azonositjak magukat
egy szervezettel (vagy csapattal), ha az olyan értékeket
képvisel, amelyekkel 6nmaguk is rendelkeznek a sajat 6n-
ismeretiik szerint. Az azonosulas létrejon a szurkolokban
nyilvanul abban is, ahogy az egyén a k6zosségi szabalyokat
befogadja. Ez a tartalom kiteljesedik az azonosulas, az elkd-
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telezettség, a kotddés megfogalmazasaival és a pszicholo-
giai folyamatokon keresztiil a hiiség kialakulasahoz vezet.
Emellett Wann (1999) a rajongd szurkolok tulzott csapat-
kovetd azonosulasanak megértését sajat szerepidentitasuk
kdzponti elemének tekinti. Kovetkezésképpen a csapatuk
részvételével zajlo verseny végeredménye hatassal van az
érzéseikre és az onértékelésiikre, €s a megélt 6rom vagy
banat a magatartasukat is befolyasolja, akar erdszakos vi-
selkedésre is 0sztonozve Oket.

Ahogy Underwood (2001) dsszegezte, a szurkolok jol
megszolithatok a csapatukkal valé azonosulas segitségé-
vel. Mivel a csapattal valo azonosulds dnkéntes pszicho-
logiai csoporttagsag, valoszinii, hogy a csapat kognitiv
¢és affektiv dimenzidi erésen Osszefiiggenek egymassal
(Dimmock et al., 2005).

Ennek megfeleldéen tobb kutatas jutott arra a megal-
lapitasra, hogy a szurkolok csapattal kapcsolatos elége-
dettsége az identifikacid révén kevésbé negativ, vagyis
Osszefiiggés van az identifikacio szintje és az elégettség
mértéke kozott (Matsuoka et al., 2003; Kerr & Wijeratne,
2021; Rapp et al., 2019). Ezzel szemben voltak olyan ku-
tatasok, amelyek ugyan talaltak dsszefiiggést a két latens
valtozo kozott, de annak hataserdéssége nem volt szignifi-
kans (Prayag et al., 2020). Mindezek miatt érdekes kérdés,
hogy a hazai szurkolok esetében milyen 6sszefiiggéseket
¢és hatasokat sikeriilhet feltarni.

Trail és munkatarsai (2002) megallapitottak, hogy
a szurkolo affektiv allapota kozvetlen hatassal van a fo-
gyasztasi magatartasra. Ezt két valtozo, a BIRG (elozete-
sen elképzelt gyézelem ,,bezsakolasa”) és a CORF (elo-
zetesen elképzelt vereség elkeriilése) mentén mutattak be.
Ennek értelmében a fogyasztod joval nagyobb valdszinii-
séggel néz (végig) olyan eseményt, amelynek szamara
nagyobb eséllyel lesz pozitiv kimenete, mint egy varha-
téoan negativ eredménnyel zarulot. Ennek értelmében a
csapattal valo azonosulas a csapathoz kotodo termékek és
szolgaltatasok fogyasztasi hajlandosaganak jo elérejelzdje
(Trai et al., 2002), mert az azonossagtudat eredményeként
a szurkolo akkor is részt vesz a mérkdzésen, ¢és kifejezi a
tamogatasat, ha a csapat az adott szezon soran rosszabbul
teljesit (Wakefield & Sloan 1995).

Tovabba, a sportcsapatok nemecsak a csoportidentitas
forrasaként szolgalnak, hanem a tarsadalmi vagy kdzos-
ségi ¢élet mas aspektusait is szimbolikusan reprezentaljak
(Heere & James, 2007). Ennek értelmében a szurkol6 sza-
mara nemcsak az jelent kapcsolodasi pontot, hogy 6 maga,
illetve a szurkolotarsai mennyire azonosulnak a csapattal
¢és annak értékeivel, hanem fontossa valik szamara, hogy a
csapat tagjai, a jatékosok, edzok és a menedzsment tagjai
is megfelelden képviseljék a klub érdekei mellett annak
értékeit is, amely értékek sokszor a kozosség értékrend-
szerébdl fakadnak.

A csapattal valo azonosulas és az attitiidbeli lojalitas
kapcsolatat tobb tanulmany is vizsgalta (Steven & Ro-
senberg, 2012; Karajaluoto et al., 2016). Woratschek ¢és
munkatarsainak (2020) tanulmanya bemutatta, hogy a
csapatidentifikacio kozvetleniil és kozvetve is eldsegiti a
lojalitast azaltal, hogy javitja a szurkoloknak a csapat tel-
jesitményérdl és a stadionok hangulatarol alkotott képét.
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Mindezek alapjan feltételezziik, hogy...

H,: az azonosulas szintje szignifikansan pozitiv hatast
gyvakorol a csapattal valo elégedettség szubjektiv
megitélésere.

H,: a kognitiv azonosulds szintje szignifikansan pozitiv

hatast gyakorol a csapattal valo elégedettség szub-
Jektiv megitélésere.

H,: az affektiv azonosulds szintje szignifikansan pozitiv
hatast gyakorol a csapattal valo elégedettség szub-
Jektiv megitélésere.

: az értekeld azonosulas szintje szignifikansan pozitiv
hatast gyakorol a csapattal valo elégedettség szub-
Jektiv megitélésere.

H,: az azonosulas szintje szignifikansan pozitiv hatast

gyakorol a csapathoz kotheto attitiidbeli lojalitdsra.

H,,: a kognitiv azonosulds szintje szignifikansan pozitiv

hatast gyakorol a csapathoz kéthetd attitiidbeli loja-
litas szintjére.

L. Az affektiv azonosulds szintje szignifikansan pozitiv
hatast gyakorol a csapathoz kéthetd attitiidbeli loja-
litas szintjére.

L az értékeld azonosulds szintje szignifikansan pozitiv

hatast gyakorol a csapathoz kéthetd attitiidbeli loja-
litas szintjére.

Lojalitas a sportban

»A hazassagok jonnek és mennek. Ugyanigy a munkak,
a sziillévarosok, a baratsagok. De egy srac kdtddése egy
sportcsapathoz? Ez egy olyan kotelék, amely a szivet tart-
ja” (Mahony, Madrigal &Howard, 2000, p. 15). Bloemer
(1995) megfogalmazasa alapjan, a lojalitas az egyik modja
annak, ahogyan az tigyfelek kifejezhetik elégedettségiiket
a termékekkel vagy szolgaltatasokkal kapcsolatban, igy a
sportgazdasagban a szurkolo6i lojalitas kezelése és fenntar-
tasa a sportag kiemelt feladata.

Uncles (2003) szerint a hiiség olyan dolog, amelyet a
fogyasztok markak, szolgaltatasok, tizletek, termékkatego-
ridk és tevékenységek irant tanusithatnak. Ebbol kovetke-
zik, hogy a sportvallalkozasoknak, csapatoknak, azok me-
nedzsmentjének kiemelt feladata a marka iranti figyelem, a
marka épitése, a markaérték folyamatos feliigyelete, mind-
ez annak a figyelembevételével ¢és tudataban, hogy a sport
kiszamithatatlansaga, az egyéni teljesitmény kockazata ne
legyen veszélyes a markara. Kunkel és munkatarsai (2016)
ki is emelik, hogy ezen okok miatt a sportcsapatoknak a
markaépitésre kell Osszpontositaniuk, hogy megvédjék
magukat a versengd mas szabadidos tevékenységek fenye-
getésével és a csapat teljesitményében bekdvetkezd valto-
zasokkal szemben, mint példaul a gyézelmek elmaradasa,
sportolo6 és/vagy a csapatteljesitmény ingadozasa.

Emellett a lojalitas ugy is meghatarozhat6, mint ,,az
elonyben részesitett termék/szolgaltatas, amit a jovében
kovetkezetesen Ujra kivannak vasarolni, ami ismétlédo,
azonos marka vagy azonos markakészlet vasarlasahoz
vezet” (Oliver, 1999, p. 34). Tovabba a szurkoloi lojalitas
tekintetében Kunkel et al. (2016) jelzi, hogy a szurkoloi
hiiség erds kapcsolatot jelent az adott sportmarkahoz,
amelyben az egyén személyiségének alapjaihoz kothetd
teriiletek integralodnak, igymint a haza, az otthon, em-
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beri kapcsolatok, megszokas, a belsé személyiségbdl kiin-
dulé motivacio, a kulturalis kdrnyezet, a kialakult érdek-
16dés és elvi szintek, az ¢élett vagy a tradiciok. Wakefield
¢és Sloan (1995) megallapitasa szerint a csapathiiség egy
adott csapat iranti tartos hiiség. A hiiséges sportrajongok a
koriilményektdl fiiggetleniil kitartanak a csapatuk mellett
¢és hajlamosak a csapatot tamogaté magatartasra, ez egy-
uttal gazdasagi értéket is jelent, hiszen a hiiség a legjobb
modja annak, hogy a klub altal kinalt 6sszes terméknek és
szolgaltatasnak a szurkold visszatérd fogyasztdja legyen.
Wakefield és Sloan (1995) hangsulyozza, hogy a szurkolok
értéknek kezelt kozossége lehatarolhatd és jol célozhato,
annak megtartasa is ilyenforman kdnnyebb, ’tulajdonla-
sa’ védelmet igényel, ellenben az elérhetd, megszolithato,
a kornyezetben megtalalhato 01j szurkolok integralasa ki-
emelt lehetdség és egyben rendkiviil nehéz feladat is. A
tradiciokkal bird sportvallalkozasok elméletileg elonyben
vannak, tevékenységiik nagyobb hatasfokt sikerre sza-
mithat. Az 10j sportcsapatok szembesiilnek a legnagyobb
kihivasokkal a nézék vonzasaval és a hiiséges szurkolok
fejlesztésével. A versenytarsaikhoz képest az uj csapatok-
nak nincs meglevd fogyasztoi bazisuk, ugy kell ’termé-
kiiket’, szolgaltatasukat megjeleniteni vagy pozicionalni,
hogy nem tamaszkodhatnak multbeli eredményekre a
rajongok vonzasara (Funk, Mahony & Ridinger, 2002;
Grant, Heere & Dickson, 2011).

A sportagazatban megfogalmazhato lojalitas, azaz a
marka iranti hiiség, a csapat iranti htiségként azonositha-
to, ami kifejezhetd a szurkolok hiiségében és csapatukkal
szembeni elkdtelezettségében, amely idovel folyamatosan
valtozik, fejlédik (Ozgen, 2018). Mindez eldrevetiti, hogy
a szurkolok és csapataik bevonasaval a hliség és elkotele-
zettség idével kialakul. Hunt és munkatarsai (1999) szerint
a csapat iranti hiiséget altalaban azokhoz a szurkolokhoz
kotik, akik nagymértékben azonosulnak csapatukkal, mig
Yoshida és munkatarsai (2015) szerint a sport teriiletén a
csapat melletti_lojalitas alatt az egyén kitart6 és robusztus
elkotelezodését értjiik.

Gladden ¢és Funk (2001) a fogyasztéi hliséget erds
foldrajzi és/vagy tarsadalmi kotédések kialakulasaval
magyardzza, tovibba Ozgen és Argan (2018) a szurkoloi
lojalitas kapcsan kiemeli, hogy a sportipar annyiban tér el
mas agazatoktol, hogy a vasarloi hiiség nem kapcsolodik a
teljesitményhez ¢és az elégedettséghez.

A sport szépségében rejlik, hogy a lojalitas kiala-
kulasanak utjan idével a szurkolok és csapataik kozott
megteremtddik a hiiség, azaz a szurkoldi lojalitas, mely
a sportegyesiiletek miikodésének folyamatossagahoz elen-
gedhetetlen.

Ahogy Arroba (2021) megallapitja, a szurkolok lojali-
tasa dontéen befolyasolja a sportegyesiiletek miikddésé-
nek gazdasagi fenntarthatosagat, igy minél jobban azono-
sitjak magukat a szurkolok a csapattal, annal lojalisabbak
lesznek a klubhoz.

A markahiiség meghatarozasa azt jelenti, hogy a fo-
gyasztok lojalisak mind a viselkedési lojalitast, mind az
attitidbeli lojalitast tekintve (Wilkie, 1994). Tovabba
Funk és James (2001) szerint az érzelmi elkdtelezettség
erds hatdssal van a viselkedésre.



Gladden ¢és Funk (2001) a viselkedési lojalitast ha-
rom mutatoval méri, igy a meglatogatott meccsek sza-
maval, az adott csapat médidban torténd kdvetésének
gyakorisagaval és a csapattal kapcsolatos tevékenysé-
gekben vald részvétel dsszességével. Gladden és Funk
(2001) megallapitasa szerint az egy szezonban megla-
togatott meccsek szama elegendd a viselkedési lojalitas
mérésére. Milne és McDonald (1999) a viselkedésbeli
lojalitast ugy fogalmaztak meg, mint bevonodas a csa-
patba, amelyet azzal mértek, hogy a szurkolé milyen
gyakran koveti a csapatot a kiillonboz6é médiakbol, és
milyen gyakran vasarol vagy hasznal fel a csapat mar-
kajaval ellatott termékeket.

Bauer ¢és munkatarsai (2008) a bérletvasarlas gyakori-
sagat alkalmazzak a viselkedésbeli lojalitas igazolasara,
mert szerintiik ez gyakran Osszefiigg a csapathoz kt6do
er6s attitiiddel; bar el6fordulhat az is, hogy a meccseken
azért vesz részt valaki, mert az illetének bérletet ajanlot-
tak fel. Kwon (2005) is a mérkdzésen valo jelenléthez koti
a lojalitast, szerinte a mérkdzéseken valo részvétel a leg-
fontosabb valtozo, amely a viselkedési lojalitast arulja el.
Baldinger és Rubinson (1996) az egyének nézdpontjabol
vizsgalta a viselkedési lojalitast, mely szerint a viselke-
dési jellemzok mellett fontos figyelembe venni a marka-
hoz kapcsolodo kedvezd attitidot, mert ez is jelzi a marka
iranti elkdtelezettséget.

A viselkedési lojalitassal szemben az attitiidbeli loja-
litas pszichologiai folyamatok fiiggvénye, beleértve az
egyénnek a csapattal szembeni elkdtelezettségét és atti-
tidbeli preferencigjat (Bauer et al., 2008; Kaynak et al.,
2008). Az attitlidhiiség olyan kedvezd attitiid, amely a
marka Ujra vasarlasa iranti preferenciat vagy a szandékot
mutatja, mig a viselkedésbeli lojalitas az id6 mulasaval
ismétlodo partfogast tiikrozi (Chen, Shen & Liao, 2009).
Ha az emberek kedvezobb attitiidokkel rendelkeznek egy
marka irant (jelen esetben a csapathoz), az rendszeres ¢s/
vagy fokozott fogyasztashoz vezet (Funk et al., 2000; Ma-
hony, 2001).

A sportkontextusban az attitiidbeli lojalitast az egyé-
neknek a csapat iranti hiiségének folytonossagaként ér-
telmezik (Filo, Funk &Alexandris, 2008). Az attitlidbeli
hiiség a markahoz f1z6d6 érzelmi kotddést jelenti, amely
adott marka viselkedésbeli lojalitasanak novekedésé-
hez vezethet Funk és Pastore (2000), valamint Havitz és
Howard (1995) szerint.

Az attitiidbeli hiiség hozzajarul a magatartasi hliség és
a konkrét fogyasztoi magatartas kialakulasahoz is. Ennek
megfelelden pl. a magasabb attitiidbeli lojalitas hozzaja-
rulhat a magasabb mértékii mérkozéslatogatashoz (Choe
et al., 2019).

Mindezek alapjan feltételezziik, hogy az...

H: attitiidbeli lojalitds szintje szignifikansan pozitiv ha-
tast gyakorol a csapattal valo elégedettség szubjektiv
megitélésere.

H,: attitlidbeli lojalitas szintje szignifikdansan negativ ha-
tassal van a csapat identitashianyanak megitélésére.

H: attitiidbeli lojalitds szintje szignifikansan pozitiv ha-
tast gyakorol a fogyasztoi magatartdasra.
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Mivel a kutatasban hasznalt kérd6iv rendkiviil széles-
kortien kivanta felmérni a Mol Fehérvar szurkoldkat,
ezért a korabbiakban bemutatott dsszefiiggésen tul is
kialakithatokka valtak Osszefiiggések, amelyeknek a
modellbe torténd beépitése mellett dontottiink. Ezek
koziil volt a szakirodalom altal mar alatamasztott (Hy),
illetve felvetédott két, a szakirodalom altal eddig nem
vizsgalt 0sszefliggés és hatas (H, és Hy) feltdrasanak le-
hetbsége is.

fgy feltételeziik, hogy ...
H,: a csapattal valo elégedettségszignifikans pozitiv ha-
tast gyakorol a szurkoloi magatartasra.

A szakirodalom korabban nem targyalta azt a kérdéskort,
hogy milyen médon értelmezi a szurkol6 a kedvenc csa-
pata tagjainak klubhoz torténd kotddését. A korabbi H,-
es hipotézis mar felvetette az attitlidbeli lojalitas és ezen
észlelt identitashiany kozotti kapesolat kérdéskorét. Ezen
feliil mas kontextusban arra voltunk kivancsiak, hogy a
csapathoz kapcsolodo észlelt identitashianyra milyen ha-
tassal van a korabban ismertetett elégedettség mértéke,
illetve, hogy ez az észlelt identitashiany hatast gyakorol-e
a szurkoloi magtartasra?

Ezekhez kotodoen feltételezziik, hogy...

H.: a csapattal valo elégedettség szignifikans, negativ ha-
tassal van a csapat észlelt identitashianyanak megite-
lésére.

H: a csapat identitashianyanak megitélése szignifikansan
negativ hatast gyakorol a szurkoloi magatartasra.

A kutatas modszertana

Jelen empirikus kutatas kvantitativ modszertannal, 2022
oktoberében és online kérddiv segitségével valosult meg,
haromhetes elérhetdséget biztositva a kérddivek kitolte-
sére. A kutatas népszeriisitésében a Magyar Labdarugd
Szdvetseég is segitségiinkre volt, kdzponti irdanymutatas-
sal a Mol Fehérvar FC kornyezetét érintd megyei szo-
vetségek biztattak a szervezetiikben jelenlévoket, azaz
jatékosokat, sziiloket, jatékvezetoket a kutatasban vald
részvételre, kiilon négy megye (Komarom-Esztergom
Megyei Kozgyitlés, Pest Megyei Kozgyiilés, Veszprém
Megyei Onkormanyzat Kézgytilés, Fejér Megyei Onkor-
manyzati Kozgytilés) elndkein keresztiil a szervezetek
részt vallaltak a kérd6iv minél szélesebb megismerte-
tésében, tovabba Veszprém megyei jogu varos, Székes-
fehérvar megyei jogl varos polgarmestere is tdmogatta
a munkankat. A kérd6iv internetes feliileten jelent meg,
annak megjelenését szurkoléi forumon, szurkoldi tele-
vizidban, a varosi médiumokban és kifejezetten a kuta-
tasra felépitett honlapon (https://keresemeskutatom.hu/)
hirdettiik.

A kutatas célcsoportja az OTP Bank Liga hazai fut-
ballbajnoksagot kovetd, a fehérvari sport irant elkotele-
zettek kozossége. A kérddiv kitoltését 448-an kezdték el
¢és 252-en fejezték be. EbbAl a jelen modell felépitéséhez
Osszesen 197 kitoltd adatait tudtuk hasznalni, akik a mo-
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dellhez kapcsolodd minden egyes kérdés kapcsan teljes
mértékben értékelhetd valaszt adtak.

A kérdéivben felhasznalt skalak részben tudomanyo-
san validalt skalak, amelyek egy korabbi sajat kvalitativ
kutatas tapasztalatai alapjan kiegésziiltek az elégedettség
témakorében. A validalt skalakat minden esetben a jelen
kutatasi téma tartalmara alakitva kérdeztiik meg. A kér-
désekre 1-7-ig terjedd Likert-skalan lehetett valaszolni.
Az alapvetd demografiai skala kérdései mellett a kérddiv
kitért a kdrnyezet és a szurkold, a klub és a szurkold, mér-
kézésre jarasi szokasok, csapatazonosulas, a Mol Aréna
¢és a szurkolo, szurkolo6i vélemények témakorokre (lasd 1.
tablazat).

1. tablazat
A kérdoiv témakorei és a felhasznalt skalak
bemutatasa

FORRAS

Doyle et al. (2013)

Funk & Pastore (2000)
Gladden & Funk (2002)
Filo & Funk (2008)
Kunkel et al. (2016)
Neale & Funk (2006)
Wang et al. (2011)
Mahony et al. (2000)
Heere & Dickson (2008)
Kaynak et al. (2007)
Biscaia et al. (2012, 2013)

TEMAKOR
ATTITUDBELI LOJALITAS

KOGNITIV AZONOSULAS Dimmock et al. (2005)
Heere & James (2007)
AFFEKTIV AZONOSULAS Dimmock et al. (2005)
Heere & James (2007)
ERTEKELO AZONOSULAS | Dimmock et al. (2005)
MAGATARTASI BEVONODAS | Heere & James (2007)

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas eredményei

A skala épités soran a szakirodalomban két megkozeli-
tést talalhatunk. Nagyobb elemszami minta és ismeretlen
konstrukcio esetében a minta egyik felén (vagy az elsé
mintavétel adatbazisan) feltaro, mig a masik felén meg-
erdsité faktoranalizist végeznek. A masik megkozelités
szerint a teljes mintan csak megerdsitd faktoranalizis se-
gitségével alakitjak ki a skalakat.

2. tablazat
A megbizhatésagi és érvényességi kritériumok

Kritérium | Kiiszobérték Hivatkozas
Megbizhatosag
Faktorsuly (indikator > 0.4 Bagozzi &
megbizhatdsag) - Baumgartner (1994)
Faktor megbizhatosag .
(CR, Cronbach-féle alfa) 207 ekl (@)
Fornell & Larcker
AVE >0,5 (1981)
Ervényesség (illeszkedés)
Marsh & Hocevar

(1985), valamint
Carmines & Mclver
(1981)

Hu & Bentler
(1999); Hair et al.
(2010)

Hair et al. (2010)
Hu & Bentler
(1999); Hair et al.
(2010)

Hu & Bentler
(1999); Hair et al.
(2010)

y2/df

SRMR

RMSEA

CFI

TLI

Forras: sajat szerkesztés

Esetiinkben — Dimmock és munkatarsaihoz (2005)
hasonldéan — a teljes mintdn megerdsitd faktoranali-
zist végeztiink az AMOS Graphics 24-es valtozataval,
mig a kapcsolodo validitas vizsgalatokhoz a program

1. 4bra

Az eredeti strukturalis modell

Kognitiv
azonosulas

Affektiv
azonosulas

Ertékels

azonosulias

Azonosulas a csapattal (team identification)

Forras: sajat szerkesztés
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Attitiidbéli
lojalitas

elégedettség

Csapat

Identitashiany

Magatartaisi

bevonodais



sajat beépiilé moduljait és Gaskin (2016) plug-in-jait
hasznaltuk, amelyek elismertek a tudomanyos életben.
A megbizhatosagi és érvényességi kritériumokat a 2.
tablazat tartalmazza és ezek kdvetik a szokasosnak te-
kinthetd, a szakirodalomban meghatarozott elfogadasi
kritériumokat.

Mindezek alapjan a végsé modell a 1. abran talalhato.

A minta tulajdonsagai

Ahogyan azt mar korabban is leirtuk, a mintdba azon
197 kitolt6 adatai keriiltek be, akik a késébbeikben be-
mutatott modellhez kapcsolédd minden egyes latens
valtozohoz kapcsolodd kérdés esetében értékelhetd
valaszokat adtak. A minta, annak mintavételi modja,
valamint demografiai jellemz6i mentén sem tekinthetd
reprezentativnak. A minta sajatossaga, hogy a kérdéiv
cime és jellege miatt csak olyan személyek toltottek ki,
akik valamilyen szinten érdekl6dnek a helyi labdarugas
irant. A kitolték 84,4%-a férfi, a legtobben a 45-54 éve-
sek csoportjaba tartoznak (31,3%), amelyet a 35-44 éves
korosztaly kovet (25%), ami a téma szempontjabol ért-
hetd és igy ezek a korosztalyok feliilreprezentaltak. A
kitdlték 50%-a hazas, tovabbi 13,5%-a egyiitt él a par-
kapcsolataban, tovabba 23,5% az egyediilallok aranya.
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vallalkozok aranya. A jelenleg tanulok vagy hallgatok
9,9%-ot képviselnek. A kitolték 53,6%-a megyeszék-
helyen ¢l, 19,8% a fOvarosban, mig egyéb varosban
12,5%, falun/koézségben 12%. A jovedelmi helyzet ese-
tében azt kértiik, hogy egy 1 és 10 kozotti skalan adjak
meg ennek észlelt mértékét. A kérdésre adott valaszok
atlaga 4,85 lett, a minta medianja 5. A minta 14,6%-a
nem tartja magat Fehérvar szurkolonak, de a fehérvari
sport irant elkotelezettnek tekintettiik véleménytiket. A
tobbi kitdlto atlagosan 26 éve szurkol a Fehérvarnak és
jogelédjeinek.

Modell és skalak

Mivel Dimmock és munkatarsai (2005) a csapattal vald
azonosulas latens faktora esetében olyan érdekes ered-
ményre jutottak, hogy habar a kognitiv és az affektiv azo-
nosulas egy latens konstrukcioban jelenik meg, mégis kii-
16n4ll6 latens faktorokként kezelik, ezért a mi esetiinkben
megvizsgaltuk annak a lehetdségét a mérési modellben,
hogy a harom kiilonallé azonosulasteriiletet két elsérendd,
harom elsérendii, egy masod- és egy elsorendii, valamint
egy masodrendil latens valtozoként definialjuk annak ér-
dekében, hogy a modell kapcsan a legjobb megoldast kap-
juk.

3. tablazat

A kulonb6z6 mérési modellek eredményei

A Két elsérendii Harom elsérendii Egy mas od- © Egy masodrendii e A
Kritérium & = egy elsérendii « Kiiszobérték
azonosulasfaktor | azonosulasfaktor . azonosulasfaktor
azonosulasfaktor
Faktorsulyok 0,132 - 0,963 0,496-0,963 0,496-0,963 0,496-0,963 >0,4
CR 0,766-0,960 0,766-0,960 0,766-0,981 0,766-0,960 >0,7
AVE 0,516-0,859 0,533-0,892 0,533-0,964 0,533-0,9892 >0,5
y/df 3,140% 2,161 2,067 2,242 <5
SRMR 0,103* 0,058 0,058 0,088* <0,08
RMSEA 0,106* 0,078 0,075 0,081* <0,08
CFI 0,870* 0,933 0,938 0,926 >0,9
TLI 0,852* 0,919 0,926 0,914 >0,9
F"ﬁ(n‘.’r',]‘.mker NEM* NEM* IGEN NEM* AVE>MSV
ritérium

Megjegyzés: *Nem felel meg a validitasi kritériumoknak
Forrés: sajat szerkesztés

A gyermektelenek képviseltetik magukat a legnagyobb
aranyban (42,7%), 6ket a két gyermekesek (25,5%) ¢és
az egy gyermeket nevelok (17,7%) kovetik. A minta-
ban erételjesen feliilreprezentaltak a fels6foku végzett-
séggel rendelkezék. A kitoltok 38,5%-a foiskolat vagy
alapképzést, 27,6%-a egyetemet vagy mesterképzést
végzett és 5 f6 (2,6%) PhD-végzettséggel rendelkezd
kitolto is akadt. Kézépfoku végzettséggel 30% rendel-
kezik. Munkakor alapjan a minta kozel fele (46,9%)
alkalmazott szellemi munkavallald, 19,3% vezetd be-
osztasu, mig 11,5% a fizikai alkalmazottak és szellemi

19

Ahogyan a 3. tablazat is mutatja az Osszesen négy
megalkotott mérési modell koziil egyediil az egy masod-
(kognitiv és affektiv egy masodrendd, ,,belsé azonosulas”
latens valtozoban Osszevonva) és egy elsérendil latens val-
tozos modell felelt meg a kritériumoknak. Ezek alapjan
ezzel a modellel dolgoztunk tovabb a strukturalis modell
megalkotdsa soran.

A mérési modell egyes latens valtozoihoz kapesolo-
dé mért valtozok, azok eredményei, valamint a mérési
modell korrelacidés matrixa talalhatdo meg a 4. és az 5.
tablazatban.
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4. tablazat
A latens valtozéihoz kapcsolodo mért valtozok, azok eredményei
Fak- ( 2
valtozé Kérdés tor- | AUag | gp | T cp | AVE
stily (n=192) ték
BELSO AZONOSULAS (IDENT) 0,981 | 0,964
Kognitiv azonosulas 0,988 | 4,23
IC]%GS A Mol Fehérvar FC szurkol6i hasonloak, mint én. 0,771 334 0,055 | 13,405
COG _ Amikor a Mol Feh?r\,/’ar FC-r6l beszélek, sokszor azt mondom, hogy ,,mi 0.917 451 0,062 | 18.736
IDE 4 nem pedig, hogy ,,0k”.
ICDOEGS' Ismerem a Mol Fehérvar FC torténelmét és tradicioit. 0,886 | 5,01 0,057 | 17,437
COG o
IDE 8 Ismerem a csapat szurkoloinak ritualéit. 0,870 | 4,18 0,101 | 13,405
AFFEKTIV AZONOSULAS 0,968 | 3,82
ﬁ)FE 7 Zavar, ha a médiaban kritizaljak a Mol Fehérvar FC-t. 0,857 | 4,04 | 0,702 |14,496
A | Szomorii leszek, ha a Mol Fehérvar FC kikap. 0,856 | 4,67 | 0,069 | 15395
ﬁ)Fé: 4 Ha valaki kritizalja a Mol Fehérvart, azt személyes sértésként élem meg. | 0,763 3,13 0,056 | 15,346
AFF Ha V’alakl dicséri a Mol Fehérvar FC-t azt ugy élem meg, mintha nekem 0822 | 345 | 0066 |14.496
IDE 5 is szolna.
ERTEKELO AZONOSULAS 3,03 0,823 | 0,614
?];IEE 3 Masoknak pozitiv képe van a Mol Fehérvar FC-rol. 0,779 | 3,01 0,142 | 8,388
AVE_ o o
IDE 2 Masok is tisztelik a Mol Fehérvart. 0,923 | 3,27 0,159 | 8,742
ﬁ;/éi 3 Az emberek tobbsége szerint a Mol Fehérvar jobb, mint a rivalis csapatok | 0,619 2,83 0,100 | 8,388
ATTITUDBELI LOJALITAS 4,91 0,960 | 0,859
Ilé(ﬁl):r{il A Mol Fehérvar FC elkotelezett szurkolojanak tartom magam. 0,894 | 4,56 | 0,053 | 19,933
ATT Ha a,Mol Fehérvar FC gyengébben szerepelne, akkor is a szurkoloja ma- 0.963 5,11 0,044 | 24.431
LOY 2 radnék.
ATT Akkor is a Mol Fehérvar FC szurkoloja lennék, ha a csaladom vagy a
LOY 3 barataim nem kedvelnék a Mol Fehérvar FC-t. R o WAL sty
ATT Hajland6 vagyok szoban ¢és irasban is megvédeni a Mol Fehérvar FC-t
LOY 6 egy beszélgetés soran még akkor is, ha ezaltal konfrontacioba keriilok | 0,908 | 4,71 0,043 |22,602
- valakivel.

CSAPATTAL VALO ELEGEDETTSEG 2,96 0,835 | 0,567
SAT 1 A jatékosok jol képviselik a szurkolok/a varos elvarasait. 0,627 | 3,15 | 0,145 | 6,857
SAT 3 Elégedett vagyok a csapat/szurkolok kozti kapcsolattal. 0,572 | 3,31 0,147 | 6,857
SAT 8 Osszességében elégedett vagyok a klub teljesitményével. 0,890 | 2,87 | 0,155 | 9,108
SAT 9 Osszességében elégedett vagyok a csapat palyan nytjtott teljesitményével. | 0,867 | 2,51 | 0,146 | 9,279
A CSAPAT IDENTITASHIANYA 4,88 0,766 | 0,533
DISSAT 1 |Kevés a hazai nevelési jatékos a csapatban. 0,496 | 5,57 0,145 | 6,074
DIS- A magyar. Ja:[ekosok nem érzik magukénak a Mol Fehérvar FC csapatanak 0813 | 431 |0279 | 6074
SAT 2 szellemiségét.
DIS- A kiilfoldi ].atf:kf)sok nem érzik magukénak a Mol Fehérvar FC csapata- 0832 | 476 | 0259 | 6422
SAT 3 nak szellemiségét.
FOGYASZTOI MAGATARTAS VALTOZOK - - - - - -
]I?gg_l Milyen gyakran kovette személyesen a csapat mérkozéseit? - 2,92 - -
BEH_ . ) i ) V.
LOY 2 Milyen gyakran kovette televizion keresztiil a csapat mérkdzéseit? - 4,55 - -
BEH Milyen gyakran kovette a hirekben, vagy az ijsagban a csapattal kapcso- ) 417 ) )
LOY 4 latos hireket/eseményeket? ’
BEH Milyen gyakran kovette a kzosségi médidn vagy az interneten a csapattal | 499 i i
LOY 5 kapcsolatos eseményeket? ’

Forrés: sajat szerkesztés
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5. tablazat

Mérési modell korrelaciés matrix

CR AVE | MSV | MaxR(H) 1 2 3 4 5 6
1 Attitiidbeli lojalitas 0,960 | 0,859 | 0,857 0,967 0,927
2 Bels6 azonosulas 0,981 | 0,964 | 0,857 0,992 0,926 0,982
3 Ertékelé azonosulas 0,823 | 0,614 | 0,181 0,888 0,161 [0,164 [0,783
4 Magatartasi bevonédas 0,943 | 0,892 | 0,438 0,945 0,556 (0,662 (0,203 (0,945
5 Csapattal valo elégedettség 0,835 | 0,567 | 0,181 0,888 -0,032 [-0,060 (0,425 (0,099 |0,753
6 Csapat identitashianya 0,766 | 0,533 | 0,147 0,819 0,280 (0,337 [-0,126 {0,159 |-0,384 |0,730

Forras: sajat szerkesztés

Mindezen tablazatok eredményei ramutatnak arra, hogy a
mérési modellben szerepld latens valtozok megfelelnek a
validitasi kritériumoknak, igy tovabb Iéphetiink a korab-
biakban mar bemutatott strukturalis modell, illetve ese-
tiinkben a strukturalis modellek iranyéaba.

Ezen a ponton érdemes megjegyezni, hogy ugyan jelen
kutatasnak nem célja a korlatos mintan kapott szamszeri
eredmények vizsgalata, azonban mindenképpen érdemes
ramutatni arra, hogy a mintaban szerepl6 szurkoloi réteg
esetében a szakirodalomhoz (pl. Kajos, 2019) képest a hét
fokozatli skalan meglehetdsen alacsonynak tekinthetd a
belsé azonosulas (4,23) ¢és az attitlidbeli lojalitas (4,91)
szintje. Kiilondsen annak tudataban érezhetd alacsonynak,
hogy a mintaba keriild, dnmagukat a klub szurkolojanak
tekintok aranya 85,4%, akik atlagosan 26 éve szurkolnak
az egyesiiletnek. Mindez jelentdsnek tekinthetd, hiszen a
klub szurkol6inak azonosuldsa — ahogyan az itt is kide-
riill — alapvetden hatarozza meg a lojalitast és a fogyasztas
szintjét, amely esetiinkben szintén kifejezetten alacsony,

az érzelmi kapcsolatok pontszamai a legalacsonyabbak.
Tovabba azt olvashatjuk ki az adatokbdl, hogy az un. szur-
koloi identitas, vagyis annak megélése, hogy a szurkolok
egy egységet alkotnak, egy csoport alanyaiként jelennek
meg kapta a legalacsonyabb pontszamot (,,A Mol Fehérvar
FC szurkolo6i hasonloak, mint én” atlaga 3,34).

A vizsgalatunkban Osszesen 6t kiilonb6z6 modellen
teszteltiik a korabban bemutatott hipotéziseket. Az elsé
modell esetében a bemutatott latens valtozoknak a maga-
tartasi bevonodasra gyakorolt hatasait vizsgaltuk, amely
latens valtozo két mért valtozot tartalmaz. A tovabbi négy
modell esetében a csapathoz kapcsolodo egyéb fogyasztoi
magatartasi elemek a kovetkezdk voltak: személyes rész-
vétel a mérkdzéseken, televizids kozvetitések kovetése,
hirek és az Gjsagban megjelent cikkek olvasasa, a csapat
kozosségi médiaban ¢és internetes platformokon torténd
kovetése. Ezek mind egy-egy mért valtozot jelentenek a
modellben.

Az egyes strukturalis modellek illeszkedésvizsgalatat
a 6. tablazat mutatja be.

6. tablazat

Strukturalis modellek illeszkedésvizsgalata

Kritérium Dgz%::;‘;;::i Srzég:jg;s Televizios kovetés Ujség Ki')z('islsne’:tgeirl:eétdia = Kiiszobérték
ydf 2,158 2,148 2,250 2,067 2,148 <5
SRMR 0,063 0,059 0,060 0,059 0,059 <0,08
RMSEA 0,078 0,078 0,080 0,075 0,078 <0,08
CFI 0,932 0,932 0,927 0,937 0,933 >0,9
TLI 0,920 0,921 0,915 0,926 0,922 >0,9

Forrés: sajat szerkesztés

plane a személyes részvétel esetében. Ezzel egyidejiileg a
kérdoiv esetében az a kijelentés kapta a legmagasabb ér-
téket, hogy ,,Kevés a hazai nevelésii jatékos a csapatban”
(5,57). Ezzel egyidejiileg rendkiviil alacsony az észlelt ér-
ték szintje (2,96), amelyek koziil a kozdsségi képviselet
is alacsony értékkel van jelen (3,15). Kiilon kiemelendd
még, hogy az értékel6 azonosulasnak, vagyis annak, hogy
masok hogyan vélekednek a csapatrdl rendkiviil alacsony
értékkel van jelen (3,03) és ez leginkabb az észlelt értékkel
mutat korrelaciot (r=0,44).

A klub szamara az egyik leginkabb elgondolkodtato
eredmény lehet, hogy a kognitiv és affektiv elemek koziil

21

A korabbi megbizhatosag- és a mostani illeszkedés-
vizsgalat eredményei alapjan kijelenthetd, hogy a model-
lek megfelelnek a konstrukcios, konvergencia és diszkri-
minancia érvényességi kritériumainak, igy alkalmasak a
megfogalmazott hipotézisek vizsgalatara a megadott min-
tan.

Az els6 modell esetében a megadott struktura vég-
eredményeként a magatartasi involvaltsagra gyakorolt ha-
tasokat és azok aggregalt magyarazoerejét vizsgalva azt
vehetjiik észre, amely ezutan az dsszes tobbi modell eseté-
ben is megfigyelhetd lesz, hogy a csapattal valo elégedett-
ségre sem a belsé azonosulas, sem az attitidbeli lojalitas
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nincs szignifikans hatassal. Mindez azt mutatja szamunk-
ra, hogy az elégedettség — amelynek részét képezi a klub
teljesitménye is — megitélésében nincs kiilonbség azok
kozott, akik erételjesebben kotédnek a klubhoz és akik
kevésbé. Pontosabban a modell mutat egy f=-0,295 ha-
taserdsséget, ami alapjan azt allapithatjuk meg, hogy azok,
akik jobban kotédnek a klubhoz kevésbé elégedettek an-
nak teljesitményével, de mint emlitettiik a relative magas
béta érteke ellenére ez a hatas a modellben nem szignifi-
kans, habar a kiilonb6z6 modellekben valtozd erdsséggel
jelenik meg (kdzosségi média és internetes termékelemek
fogyasztasa esetében =-0,316-tal) az egyik esetben sem
mutat szignifikdns hatéast. Osszességében ezek alapjan te-
hat azt allapithatjuk meg, hogy a Mol Fehérvar FC szurko-
161 feltehetden viszonylag realisan értékelik a csapat €s a
menedzsment altal nyujtott teljesitményt.

Igaz a klubhoz kotédés mértéke alacsonyabb elégedett-
séghez vezet, de annak kiilonbsége nem szignifikans. Ezt
tamasztja ala az is, hogy az értékeld azonosulas, vagyis
az, ahogyan a szurkolok szerint masok gondolkodnak a
csapatrol szignifikansan pozitiv hatassal van az elégedett-
ségre, amelynek hataseréssége a modellektdl fiiggetlentil
=0,446 korili. Mindez olvasatunkban ugyanis ugy értel-
mezhetd, hogy hasonloan értelmezik a csapat teljesitmé-
nyét, mint ahogyan arrol vélekednek, hogy milyennek lat-
ja acsapat teljesitményét a nem a csapathoz kot6do, kiilsés
személy vagy szurkold (7. tablazat).

Mindez 6sszhangban van azzal, amit korabban az azo-
nosulas alacsony szintjérdl irtunk. A Mol Fehérvar FC

mintankba szerepld szurkoloi esetében mindez egyfajta
kiabrandultsagot, a csapathoz kotddés érzésének erodalo-
dasat jelzi, amit a klubnak fontos lehet a jovében figye-
lembe vennie, kiilondsen akkor, ha a szurkoldkat szeretné
visszacsabitani a helyszini nézok soraiba.

A helyszini fogyasztas, vagyis a mérkdzéseken torté-
ndé személyes részvétel ugyanis az egyetlen olyan elem,
amelyhez kapcsolodéan nem az azonossagtudat (indirekt
modon) €s az attitlidbeli lojalitas az egyetlen szignifikans
hatassal bird tényez6, hanem az észlelt érték (B=0,172) és
a csapat identitashianya is (=0,175). Mind a két esetben
azt latjuk, hogy minél magasabb a két érték, annal inkabb
vesznek részt a szurkolok a mérkézéseken nézdéként. Eb-
bdl a két hatasbol a masodik a leginkabb meglepd. Az ész-
lelt identitashiany hatasa ugyanis habar csak a személyes
részvétel esetében volt szignifikans a szurkolok magatar-
tasara annak iranya a vart negativ helyett 6sszességében
pozitiv volt az 6sszes modellben. Vagyis azt mondhatjuk,
hogy a hazai jatékosok alacsonyabb aranya, illetve az a
tény, hogy a hazai és nemzetkozi jatékosok nem érzik
magukénak a klub szellemiségét 6sszességében nem be-
folyasolja a szurkoloi fogyasztast, sot annak hatasa inkabb
pozitiv. Ez kiilondsen annak figyelembevételével érdekes,
mivel ahogyan az a H, hipotézisben is szerepel és amit a
kutatas is alatamasztott, a klub altal nytjtott észlelt érték,
igy a csapat észlelt teljesitménye is szignifikansan negativ
hatassal van a csapathoz kapcsolt identitashianyra (B=-
0,380 koriil). Vagyis minél alacsonyabb a szurkolok altal a
klubhoz kapcsolt érték nagysaga, annal magasabbra érté-

7. tablazat

Strukturalis modellek illeszkedésvizsgalata

Magata'rtfm Sz'eme’lyes Tel"ev1z’1 08 Ujsag és hirek | KM és Internet
bevonodas részvétel kovetés
Hipotézisek (itvonalak)
B r B " B . B " B |
(<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001) (<0,001)
Hia | BelsO azonosulds — Attitdid- | 530 | wax | gg3p | wxx | 0opg | wex | 0028 | wex | 0932 | wx
beli lojalitas
H2q | Belsd azonosulds — Csapat- | 295 | 984 | 0286 | 0271 |-0129| 0256 |-0288| 0253 |-0316| 0224
tal valo elégedettség
Hi | Ertékeld azonosulds — Atti- | 5 | o769 | 001 | 0788 | 0016 | 0.694 | 0,013 | 072 | 0009 | 0811
tidbeli lojalitas
Hc |Ertkelb azonosulds — Csa- | g 147 | wax | 0444 | v | 0447 | v | 04de | mx | 0446 | e
pattal valo elégedettség
py3 |Attitldbeli lojalitds — Csa- | 175 | (537 | 0166 | 0518 | 0164 | 051 | 0164 | 051 | 0194 | 045
pattal valo elégedettség
pa | Attitldbeli lojalitds — Csa- | 76 | 001 | 0277 | 0001 | 028 | 0001 | 0279 | 0001 | 0279 | 0001
pat identitashiany
f7 |Coapatial valo elégedetiseg | - 4q w0383 | ek 0378 | kx| L0378 | kx| 038 | ek
— Csapat identitashiany
ps |Attitddbelilojalitds —Ma- | 576 | wax | 0546 | #0686 | *** | 0594 | **x | 0726 | e
gatartas
Csapattal valo elégedettség
H6 ) 0,136 | 0070 | 0,172 | 0016 | 0,024 | 0699 | 0,03 | 0664 | -0,01 | 0,869
— Magatartas
HS &Sapat By — 0,043 | 0599 | 0175 | 0034 | 0,071 | 0296 | 0,087 | 0247 | 0,036 | 0,585
agatartas
R? 0,39 0,38 0,5 0,39 0,54

Megjegyzés: délt bettivel jelélve nem szignifikans
Forras: sajat szerkesztés
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kelik a csapathoz kot6do identitashianyt. Ennek oka lehet
az eltelt id6 alatt nem kezelt tradicié menedzselése ¢és a fel
nem ¢épitett marka alacsony értéke miatt kialakult egyfajta
kozépszerti gondolkodas, melynek a kovetkezménye lehet
az identitasnélkiiliség magas allapota.

Az egyes modellek kiilonb6z6 mértékben magyaraz-
zak az egyes viselkedési valtozokat. A legmagasabb ma-
gyarazoerok a kozosségi média és internet, valamint a te-
levizion keresztiili fogyasztas esetében vannak. A modell
54 ¢és 50 szazalékban képes magyarazni e két fogyasztas-
hoz kapcsolodod gyakorisagot. Vagyis jol lathato, hogy a
magasabb azonossagtudat ¢és az attitiidbeli lojalitas, illetve
ezek szintje onmagaban is erésen hat a nézo6i fogyasztas
ezen két, alacsonyabb fizikai aktivitassal jaro tertilete
esetében. Az Uijsagok és egyéb hirforrasok esetéhez kap-
csolodo fogyasztasnal ez a magyarazoerd 39%, ugyanugy,
mint az altalanos fogyasztasi bevonddasnal. A helyszini
fogyasztas az, amelyhez kétdd6en a modell magyarazoe-
reje a legkisebb, 38%-o0s.

Az egyes modellek esetében megvizsgaltuk a latens
valtozok indirekt hatasait is, ami megerdsitette azon ko-
rabbi kutatasok eredményeit, amelyek kiemelik az azono-
sulas magatartasra haté mivoltat. Az indirekt hataserdssé-
gekbdl kiolvashato, hogy az minden egyes modell esetében
kiilonb6z6 erdsséggel, de egyértelmiien jelen van.

A kutatas validalt skalakra tamaszkodik, a kérd6iv
kérdései azoknak hasznalataval alakult ki. A kérd6iv szer-
kezete az elméleti tartalma olyan korabbi kutatasokra ta-
maszkodik, melyek korabban és a vilag kiilonbdz6 sport-
agaira késziiltek. Ezek a szempontok megnehezitették az
elméleti hattér megalkotasat. A kutatas egy teljes képet
kivant feltérképezni, ami a szurkoldi magatartast jelle-
mezheti, alakitja, ugyanakkor a kutatason tul — korabbi
sajat kvalitativ kutatasra hivatkozva — szamos 0j teriilet is
integralodott a kérdéivbe €s olyanok is, melyek a szurkold
altalanos érdeklodését felkeltheti. Ebbol adoddan az igy
elkésziilt kérdéiv egy rendkiviil széles, de hosszu kérddiv,
aminek elemzése tovabbi feladatokat ad, illetve a minta
kialakulasat befolyasolanddan a kitdltési hajlandésagot is
(akar) befolyasolhatta. Ezek kétségteleniil a kutatas mod-
szertani és gyakorlati korlatjaiként megnevezhetdk.

Kovetkeztetés és 6sszegzés

A néz6szam kérdéskorének problémaja a hazai labdarugo-
bajnoksag egyes teriiletein mar legalabb — ha a jelenlegi
vezetés idészakat vessziik figyelembe — tizéves probléma.
Abban kivantunk wjat adni kutatasunkkal, hogy a csapat-
hoz kot6do szurkoloi lojalitassal dsszefiiggésben a csapat-
tal vald szurkol6i azonosulast és a csapathoz valo kdtodés
kapcsolatat vizsgaltuk.

Tovabba a kutatas egy utobbi években valsagba sodro-
do hazai klub példajan keresztiil ugy jarul hozza a meg-
lévé tudomanyos ¢és iizleti ismeretekhez, hogy egy iden-
titasvalsagos helyzetben értelmezi a szurkold klubhoz
valo kotédését. A kutatas vélelmezi, hogy a mai magyar
sport-tulfinanszirozas mellett ¢és ellenére a labdarugo-
egyesiiletek identitasvalsagban vannak, jelen kutatasban
ezt a Mol Fehérvar FC esetére hivatkozva tamasztja ala.
Hazankban ebben a kontextusban mért, ilyen modszertan-
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nal végzett kutatas, amely ilyen 0sszefiiggéseket vizsgalt,
még nem volt.

A kutatasi kérdést kvantitativ, kérdéives modszertan
segitségével valaszoltuk meg a szurkoloi kdrnyezet érték-
teremtésére fokuszalva. A kutatas a szurkolok mérkdzésre
jarasi szokasait, a mérkdzésre jarastol valo elidegenedés
okait elemezte a lojalitas, kognitiv és affektiv azonosulas,
témakoreinek segitségével.

James, Kolbe és Trail (2002; 2003) szerint a hliséges
sportfogyasztok olyan emberek, akik hosszabb ideig a
csapattal maradnak. A lojalitasra jellemzé magatartasi
kovetkezetesség, vagy ismétlédd partfogas sok szervezet
szamara jelentds pénziigyi cél, de a valodi lojalitast tobb-
nek kell tekinteni, mint egyszeriien a csapattal kapcsola-
tos magatartasok tehetetlenségének.

A szurkoloi identitas esetében lathato, hogy akar a mar-
ka, akar Fehérvar tekintetében, a szurkolok egy kozossé-
get alkotnak. Igy elmondhat6, hogy ennek a kozosségnek
tagjai jelennek meg nagy gyakorisaggal a mérkézéseken,
ugyanakkor a kutatds eredményei alacsony attitiidértéket
mutatnak, ami nemcsak a jelzett, egyre csdkkend érdekld-
dés miatti lemorzsolddas eshetdségét vélelmezi a jovore vo-
natkoztatva, hanem az azzal szembeni kritika okozoja lehet
az alacsony nézdszamnak. Ennek oka lehet az eltelt id6szak
alatt nem megfelelden kezelt tradicio menedzselése, a klub
szurkolokkal vald szembenallasa, szurkolok altal érthetet-
len dontések, a tulajdonosi megnyilvanulas hianya, a fel
nem épitett marka alacsony értéke miatt kialakult egyfajta
kozépszerti gondolkodas, beletérddés. Ezeknek a kovetkez-
ménye lehet az identitasnélkiiliség magas allapota.

A kutatas megerdsitette az elozetesen megfogalmazott
gondolatot, hogy a Mol Fehérvar FC szimpatizansainak
azonosulasa alapvetden hatarozza meg a lojalitast és a fo-
gyasztas szintjét, azaz a szurkoloi érdeklédés folyamatos
visszaesése hatassal van a mérkézéseken vald személyes
részvételre. Megismertiik, hogy a szurkolok kérében meg-
lehetésen alacsonynak tekinthetd a belsé azonosulas és
az attittidbeli lojalitas szintje. Tovabba jol lathato, hogy a
magasabb azonossagtudat ¢és az attitiidbeli lojalitas, illet-
ve ezek szintje onmagaban is erdsen pozitivan hat a néz6i
fogyasztasra, esetiinkben a mérkdézésen valo jelenlétre.
Mindez megerdsiti, hogy a szakirodalomban is feltart mo-
don (lasd Chen et al., 2009; Choe et al., 2019; Filo et al.,
2008; Funk & Pastore, 2000; Mahony, 2001) az attittidbe-
li lojalitas és a szurkoloi magatartas kozotti kapcsolat az
alacsony identitasti szurkolok korében is meglévd Ossze-
fiiggés.

A Mol Fehérvar FC mintankba szerepld szurkoloi
esetében mindez egyfajta kidbrandultsagot, a csapathoz
kotodés érzésének erodalodasat jelzi, ami a klubnak fon-
tos lehet. Ez a tény a klub szamara az egyik leginkabb
elgondolkodtatd probléma, hiszen a kognitiv és affektiv
elemek koziil az érzelmi kapcsolatok értékei a leginkabb
alacsonyak, amelyen mindenképp valtoztatni sziikséges a
sikeresebb jovobeli mitkodés érdekében.

Erdekesség, hogy csapat teljesitményének — ebben a
szakaszban mért szakmai kérdések, pl. a hazai/kiilfoldi
jatékosok szerepeltetése — megitélésében nincs kiilonbség
azok kozott, akik erdteljesebben kotddnek a klubhoz és
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azok kozott, akik kevésbé. Eszerint nem ez az elsédleges
kérdéskor a lojalitas kialakulasaban és meglévoségében.
Vagyis azt mondhatjuk, hogy a hazai jatékosok alacso-
nyabb aranya, illetve az a tény, hogy a hazai és nemzet-
kozi jatékosok nem érzik magukénak a klub szellemiségét
Osszességében nem befolyasolja a szurkolo6i fogyasztast,
s6t annak hatasa inkabb pozitiv, illetve pontcentrikus gon-
dolkodast vizional.

A szurkolokrol szolo iizenet viszont az a megallapi-
tas, hogy azok, akik jobban kotddnek a klubhoz, alacso-
nyabbra értékelik annak teljesitményét, ami egy hosszu
tavu, régmultbol induld kotddés folyamatos elégedetlen-
ségbdl adodo alacsony értéket jelezhet és azt, hogy az
erbteljes negativ véleményformalas alapja ez a kozeg. Ez
ellentmond mind Prayag et al. (2020), mind pedig Kerr
¢és Wijerante (2021), vagy Rapp et al. (2019) eredménye-
inek. Ok ugyanis vagy nem talaltak szignifikins kapcso-
latot, vagy pozitiv relaciot fedeztek fel a két elem kozott.
Tovabbi kérdéskeént kell tehat megfogalmaznunk, hogy
ebben az esetben az altalanosan alacsony identitasérték,
vagy a tartésan gyenge teljesitmény felelés-¢ ezért az
eredményért, vagy mas faktorok hatasaként alakulhatott
ki? gy ennek késGbbi vizsgalata mindenképpen érdekes
¢és sziikséges lehet.

Ide kapcsolodik, hogy — vélhetden dominans szurko-
161 vélemény erdssége miatt — a csapathoz nem ko6tédo,
kiils6s személy vagy szurkold hasonloan értelmezi, véle-
ményezi a csapat teljesitményét. Kiemelend6, hogy a Mol
Fehérvar FC szurkoloi az érdeklddés, a folyamatos jelek, a
hirekkel valo allando kapcsolat és az sszehasonlithatosag
miatt feltehetden viszonylag realisan értékelik a csapat és
a menedzsment altal nyqjtott teljesitményt.

A kutatas egyfajta latlelet is. Felmeriil az eredmények
kapcsan, hogy a kapott eredmények mas klubok eseté-
ben is igazak lehetnek-e, azaz az alacsony klubidentitas
mas futballkluboknal is relevans probléma lehet-e, vagy
az alacsony identitas és az eredmények kozti Osszefiig-
gések Mol Fehérvar FC specifikusak? Tovabba a kutatas
kérdései kiterjeszthet6k mas sportagakra is, hiszen most
latvanysportagrol beszéliink, latvanysportag-tamogatasi
rendszer van, de kérdés, hogy ilyen identitasprobléma mas
sportokagak esetében talalhato-e. Jovobeli kutatasokban
érdemes lehet az identitaskérdés nézépontjaval vizsgalni a
lojalitas, hiiség témakareit, kitérve arra, hogy mely kont-
extusban magyarazhato a kotodés.

Jelen kutatas elemzése ravilagit arra a problémara,
hogy a labdartigasban kialakult egy sajatos helyzet, amely
hattérbe szoritja a szurkolo sziikségességét, sziikségszeri-
ségét. Az eredmények felvetik, hogy a kluboknak sziiksé-
giik van-e egyaltalan szurkolokra. A kutatasban megjelend
klubszintii problémakat megerdsitik olyan sportagszinti
tények, mint a stadionkihasznaltsag alacsony szintje, a
szurkolok bosszantdsa, szektorbezarasok (mint biintetési
eszkdz), klubok pénziigyi biintetése.

Jelen kutatas elméleti korlatjat a modellbe bevont té-
nyezok jelentik. A kapott eredmények ujabb szempontok
bevonasaval, vagy egyes elemek elhagyasaval valtozhat-
nak. Modszertani korlat a kérdéives megkérdezés soran
hasznalt kényelmi mintavétel, amely azonban a szlirési
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szempontokkal azok kivalasztasat eredményezte, akik a
kutatas témakorében kompetensen nyilatkozni tudtak.
Ezzel egyiitt az eredmények reprezentativitasa nem értel-
mezhetd €s egyetlen klub esetét mutatja be, igy altalaban a
magyar futballra nem altalanosithato.

Tovabbi kutatasok javasolhatok hasonlo tartalommal,
de idében elcsusztatva, hogy a két idészak eredményei-
nek Osszehasonlitasabol megismerhetok legyenek a val-
tozasok, illetve, ha tobb helyen megvalosulna a kutatas,
akkor teriileti, tarsadalmi, szocialis kiilonbségek is mér-
hetdvé valnanak annak érdekében, hogy megfeleld legyen
a valasz a magyar sport egyik legnagyobb problémajanak
rendezésére.
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