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SPORT, MEGAESEMENYEK, ONKENTESEK ES AZ EGYEDI ELMENY
FAKTOR — AZ ONKENTESEK SZEREPE AZ ARENAELMENY
LETREHOZASABAN A MEGASPORTESEMENYEK SORAN

SPORT, MEGAEVENTS, VOLUNTEERS AND THE ONCE-IN-A-LIFETIME
EXPERIENCE — THE ROLE OF VOLUNTEERS IN FORMING THE
STADIUM EXPERIENCE AT MEGA SPORTING EVENTS

A XXI. szdzadra a sport megkerilhetetlenil az élet szerves részévé valt. Olyan kiemelt események irant, mint az olimpia,
vildgbajnoksag vagy Eurdpa-bajnoksag egyedi élményvilagan keresztll hatalmas az érdeklédés, és igy a nyereség poten-
cidljat is hordozzak. Az egymassal is versenyzd, dllandéan névekvé események lebonyolitasaban egyre nagyobb szereptk
van az eddig kevés figyelmet kapd, ingyenes munkaerét biztositd lelkes dnkénteseknek. Jelen tanulmany célja, hogy exp-
licit és implicit médon megvizsgalja a megaesemények dnkénteseinek élmény- és imazsalkotd szerepét, akiknek egyedi
feladat- és felelésségkore hozzajarulhat, hogy az egyes turisztikai régidk a jovoiben miként lesznek képesek az egyedi
élmény igéretén keresztil versenyelényre szert tenni. A szerzék kutatasi eredménye azt mutatja, hogy az események
frontvonalbeli személyzetével, igy az 6nkénteseivel valé interakcidk er6sen meghatarozzak az arénaélményt. Emellett az
onkéntesek teljesitménye (megjelenése, lelkesedése, segitdkészsége) elengedhetetlennek bizonyul ahhoz, hogy az esemé-
nyek latogatdinak egy egyedi, pozitiv éilménycsomagot biztosithassanak a szervezék.

Kulcsszavak: eseménymarketing, megaesemények, arénaélmény, onkéntesek, implicit asszociacios teszt (IAT),
neuromarketing

In the 21st century, sport plays an integral part of our lives. Through the promise of a once-in-a-lifetime experience, mega-
events such as the Olympics, World Championships or European Championships are capable of enhancing the appeal,
awareness and thus the profitability of a tourism destination. The role of event volunteers has received little attention so
far in terms of academic research; however, their enthusiasm and the free workforce they represent have proved to be
invaluable in the ever-growing event industry. The aim of this study is to examine the possible connection between volun-
teers’ performance and the unique visitor experience using implicit and explicit measures. The authors’ findings suggest
that the impressions gained through the interactions with frontline employees like volunteers have a strong impact on the
stadium experience. Additionally, the performance of event volunteers (appearance, passion, problem solving) is crucial in
ensuring that the event visitors are receiving adequate value propositions.

Keywords: event marketing, mega-events, stadium experience, volunteers, implicit association test (IAT), neuro-
marketing
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vasarlasi élményhez a racionalis, funkcionalis komponen-
seken tul elengedhetetlenné valik az érzelmi aspektus, az
egyén holisztikus interakcidja is a vallalattal (LaSalle &

XXI. szazadra az élménykeresés jelentds motivacios
tényez6veé valt. A Pine és Gilmore (1998) altal meg-
fogalmazott élménygazdasag alapja, hogy a maradéktalan
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Britton, 2003; Teixeira et al., 2012; Verhoef et al., 2009).
Az egyént a vasarlasi folyamat soran mar nem csupan a
kapott termék kognitiv aspektusai (pl. hasznossag) befo-
lyasoljak, hanem egyuttal vagyaik beteljesedését is remé-
lik, azaz az interakciok soran szerzett mindségi emlékek,
élmények valnak dontévé (Calder et al., 2017, Schmitt et
al., 2015; Tynan & McKechnie, 2009).

Az egyedi élmények utani hajsza hamarosan bekebe-
lezte a sport vilagat is, a szakemberek hamar felismerték,
hogy a sport univerzalis nyelvezete, egyedi kozege, dra-
mai, szorakoztatd pillanatai képessé teszik egy igen széles
tarsadalmi csoport megszolitasara. Az ennek vonzataként
megjelend, novekvo befektetések €s a technologia fejlodé-
se kovetkeztében a sport futotiizként hoditotta meg a vila-
got, melynek koszdnhetden ,,a jatékbdl lizlet, tarsadalmi-
lag zart sportagakbol nyitott sportagak valtak” (Andras,
2003, p. 39). A sport folyamatos atalakulason megy ke-
resztiil, szabadidds, kikapcsolodast jelentd tevékenység-
bél latvanysportagakka, médiaképes szolgaltatasokka, a
szorakoztatoipar meghatarozo szerepléjévé valva, feliilir-
va az eredeti nevelési, egészségiigyi, szocialis, kulturalis
¢és rekreacios funkcidit (Andras, 2003; Gyomorei, 2015).

Magyarorszag torténelmében a kezdetekt6l fogva
meghatarozo szerepet jatszik a sport vilaga, azonban gaz-
dasagi és turisztikai alkalmazasardl igazan csak a 1990-es
évek végétdl kezdve beszélhetiink (Kozma et al., 2014).
Az elmult évek soran szamos kiemelt sportrendezvény-
nek otthont adva (tobbek kdzott Formula-1, EHF FINAL4,
FINA’17, 2020 UEFA-szuperkupa dontd, EURO 2020(1)),
Budapest és térsége mara az eldkeld 18. helyet foglalja el a
legnagyobb presztizzsel bird sportnagyhatalmak rangso-
raban (BCW, 2021). Mindez azért meghatarozo, mert egy
a nemzetkdzi kdztudatban pozitiv képpel zaruld esemény
tovabbi jelentds (palyazati) lehetdségeket teremthet, az
adott térség fejlodését erdteljesen befolyasolva (Andrano-
vich et al., 2001; Gratton & Henry, 2001; Magdalinski &
Nauright, 2004).

Az egyes sportesemények egyszerre szolgalnak mar-
keting-, bevételi és szorakoztato platformként, ezaltal egy
esemény keretében egyszerre megszolithatok a szurkolok
(mind a stadionban, mind otthon a késziilékek el6tt), a
sportolok és a szponzorok csoportjai. Azonban a straté-
giaalkotas soran a szakembereknek figyelembe kell venni-
ik a sport specialis kdzegét ¢€s a sportfogyasztas komplex
motivumait is (Funk, 2008). Itt keriil képbe a sportmarke-
ting fogalma, azaz ,,olyan cseretevékenységek Osszehan-
golasa és optimalizalasa, amely megteremti a lehetdséget
a sportfogyasztd sziikségleteinek €s igényeinek legmaga-
sabb szintli kielégitésére” (Mullin et al., 2007, p. 11). Az
idok soran két 6 teriilete alakult ki a sportmarketingnek:
a sporttermékek €s szolgaltatdsok marketingje, valamint
a sportot promocids eszkdzként felhasznalva tovabbi (a
sporthoz kevésbé vagy egyaltalan nem ko6t6dd) termékek
¢és szolgaltatasok reklamozasa. A sportesemények ennek
a két halmaznak alkotjak egyedi metszetét, amelynek ko-
vetkeztében egyre fontosabb szerepet nyernek a marke-
ting terén (Funk, 2008; Mullin et al., 2007).

A sport eliizletiesedése idével egyfeldl az arak emel-
kedéséhez vezetett, masfel6l a megndvekedett kinalat fel-
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ruhdzta az egyre igényesebbé valo fogyasztot a valasztas
lehetdségével, Bjabb kihivas elé allitva a szakembereket
(Howard & Crompton, 2018). A PwC (2020) felmérése
felhivja a figyelmet, hogy a sportfogyasztas jelen ido-
szakat a digitalis sportélmények térhoditasa jellemzi, az
¢losporttartalom iranti kereslet megmaradasa mellett. A
jovoben azok a turisztikai termékek (jelen esetben sport-
események) lesznek képesek fennmaradni, amelyek képe-
sek a fogyasztok, azaz a turistak szamara egy holisztikus
¢lményt nyujtani, tobbek kozott a tanulas, a gydnyorko-
dés, az Gjdonsag ¢s a tarsas kapcsolatok dimenzidéi men-
tén (Kulcsar, 2015). Esetiinkben az élményalkotas kdzép-
pontjaban a torténések kozponti helyszine, az aréna all.
Azon tul, hogy az aréna képe, hangulata a kozvetitések
meghatarozo eleme, itt a (személyesen) résztvevok koz-
vetlen modon fogyaszthatjak a sportterméket (mérkdzés),
nemcsak a sportolokhoz keriilve ezaltal kozelebb, hanem
egymassal is interakcioba 1épve, létrehozva a kozosségi
arénaélményt (Lee et al., 2012; Westerbeek & Shilbury,
1999).

E gondolatmenetet kdvetve jelen tanulmany célja,
hogy hozzajaruljon a sportesemények célkdzonsége ¢és
az egyedi élményfaktor kapcsolatanak feltarasahoz. A
kutatas soran explicit és implicit modszerek egyiittes al-
kalmazasaval keressiik a valaszt arra, hogy a szolgaltato
altal hogyan biztosithat6 az egyedi sportélmény, kiemelt
figyelmet forditva az egyes érintett csoportok kozotti in-
terakciok jelentdségére: megvizsgalva az onkéntesek és
a fizetett, hivatalos személyzet szerepét az arénaélmény
alakitasaban.

A megasportesemények vonzereje

Nagyobb nemzetkdzi sportversenyek, mint az olimpia, a
vilagbajnoksag vagy az Eurdpa-bajnoksag ugynevezett
,»idészakos megaesemények” egyediségébdl adanddan
hatalmas érdeklddés, nézettség és ezaltal jelentds nyere-
ség potencialjat hordozzak (Getz, 2005; Roche, 2000). A
legnagyobb nézettséggel és hatasfokkal bird eseményeket
»mega” (némelyik esetben hallmark) jelzovel illeti a szak-
irodalom (Getz, 2005; Hall, 1992). A sportrendezvények
egyre ndvekvo méretének €s népszeriiségének hatterében
a gazdasagi ¢s tarsadalmi cserék létsziikséglete all (Mar-
kovits & Rensmann, 2010). Mara a kiemelt nemzetkozi
sportrendezvények a szorakoztatoipar kozponti terméke-
ivé valtak (Andras, 2003; Eisinger, 2000). Emiatt szamos
ipar is 0sszefonodott a sporttal, egy-egy sikeres esemény
oroksége hosszu tavon befolydsolhatja az érintett régio
sorsat gazdasagi, tarsadalmi, kornyezeti, politikai, turisz-
tikai, szakmai (sportagfejlesztési) és infrastrukturalis te-
riilleteket érintve (Crompton, 2004; Gratton et al., 2005;
Gratton & Preuss, 2008).

Egyre népszertibb az a megkdzelités, mely szerint a
kiemelt sportesemények, mint példaul az olimpia rende-
zéséért folytatott versengésnek az imazsformalas és sport-
diplomaciai lehetdségek az igazi 6sztonz6i. Ugyanis ezek
az események felhasznalhatok az imazsépités, az egyes
régiok altalanos hirnevének menedzselése soran (Anholt,
2010), és a fejlédeés erdteljes katalizatorai lehetnek azal-



tal, hogy magnesként vonzzak az érdeklddoket (befekte-
tok, turistak, lakok) (Grix & Houlihan, 2014; Hallmann &
Breuer, 2010). Az esemény, sportszolgaltatas soran szer-
zett impulzusok, élmények a kialakulé imazskép alapjat
képezik, hosszabb tavon egyedi kiilsovel felruhazva az
adott régiot (Jago et al., 2003; Kaplanidou & Vogt, 2007;
Osti et al., 2012; Tsuji et al., 2007). Rein és Shields (2007)
kiemelik, hogy a sport terén az élmény- és imazsalkotas
folyamataban nélkiilozhetetlenek a hely, az esemény ¢és a
csapat (f6 miisorszam) dimenzidi, am ezeknek az egyedi
igéreten tul egységes ilizenetet is kell kdzvetitenie. Mind-
ez visszavezethetd LaSalle és Britton (2003) megkoze-
litésére, miszerint az igazi ¢lmény olyan termékekben
vagy szolgaltatasokban rejlik, amelyek egymast erdsitve
képesek tovabbi élményhordozokkal egyiitt is értéket te-
remteni. A sport terén meghatarozé élménykomponensek
kapcsan megemlitendd Horbel és munkatarsai (2016) mo-
dellje, miszerint a passziv sportélményt alapvetden harom
tényez6 0sszhangja alakitja: (1) a sportolok teljesitménye,
(2) a szolgaltatas mindsége ¢s (3) a mérkdzeést koriildleld, a
résztvevok altal teremtett hangulat és atmoszféra. Mindez
megfeleltethetd a Ko és munkatarsai (2011) altal megha-
tarozott dimenziokkal: (1) mérkozés, (2) szolgaltatas, (3)
interakcio, (4) végeredmény és (5) fizikai kornyezet. Lat-
hato, hogy nagyobb szabasu események esetén ez egy igen
Osszetett, tobbtényezds folyamat, igy a pozitiv élmény és
imazs kialakitasa komoly kihivasokkal jar, szamos érin-
tett csoport Osszefogasa, kozos munkaja sziikséges hozza
(Getz et al., 2007).

Onkéntesek és sportrendezvények

1. dbra
Egy sportrendezvény sikerességért felel6s
tobbrétegl tarsalkoté dimenziok

Esemény < Helyszin

Rendezbk Kormdny

Kereslet-Kinalat

Szponzorok Sportszévetségek

/Tdmogatdék

Vdros vezetés

Csapatok
(jatékosok,
edzok..)
Birok

Onkéntesek Helyi lakosok

Szurkolék

Nézék Turistdk

Média

Forras: sajat szerkesztés Szatmari (2009, p. 970) alapjan

A sport specialis kozegét, kiilonleges atmoszférajat
Rundh és Gottfridsson (2015, p. 786) ,,aréna koncepci-
0ja” szerint az szolgaltatja, hogy egy tetd alatt talalko-
zik és keveredik az iizlet, a szorakozas €s a sport vila-
ga. Ahogyan az 1. abra is mutatja a kdzos cél, vagyis
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a sikeres rendezés érdekében egyfajta halozat jon létre
(Ericson & Kushner, 1999): eltéré egyéni motivacioval
rendelkezd szereplék lépnek kapcsolatba egymassal, erd-
forrasaikkal kereskedve, interakcioikon keresztiil hozza-
jarulva az esemény végsé kimeneteléhez (co-creation/
co-branding).

A sportszolgaltatas jellemzdje, hogy a termékmag
(esemény, mérkozés) koré kiilonbozo kiegészitd szolgalta-
tasok épiilnek az iigyfélélmény kiteljesedése ¢s a fogyasz-
toval valo kapcsolat szorosabba flizésének reményében
(Andras, 2003; Szatmari, 2009).

Az elmult évtizedekben a sportrendezvények nép-
szerliség- és méretndvekedésének kovetkeztében egyre
nagyobb jelentéséget kap az onkéntesek ingyenes mun-
kaereje (Cuskelly et al., 2006). Doherty (2009, p. 191)
onkéntes értelmezését alapul véve ,,az dnkéntesség egy
cserén alapuld tevékenység, ahol az onkéntesek ideji-
ket, készségeiket ¢s energiajukat aldozva, segitik masok
igyét, példaul segédkeznek egy esemény megszerve-
zésében, amiért cserébe kiillonféle elonyoket (és koltsé-
geket) tudhatnak magukénak”. Az események soran az
onkéntesek szamos szerepkort betdltve, a frontvonalbeli
¢és a hattérfolyamatokban egyarant segédkezve veszik ki
résziiket az esemény lebonyolitasabol (Lee et al., 2018;
Olsson, 2010; Olsson et al., 2013). A sportesemények
komplex szolgaltatas rendszerébdl, illetve a személy- €s
kapcsolatorientalt mivoltabol adoddéan a fogyasztd be-
nyomasait, ¢lményét erbteljesen meghatarozza a tobbi
résztvevo jelenléte, viselkedése és minden egyes talal-
kozasi ponton, direkt és indirekt interakcion keresztiil
(szolgaltato/fogyasztok/fizikai kdrnyezet) formalodik
a szolgaltatast igénybe vevék benyomasa, élményképe
(Ko et al., 2011; Tsiotsou, 2016; Vassiliadis & Fotiadis,
2016). Ezt a sportszolgaltatas koncepciot az dnkéntesek-
kel kiegészitve Lee ¢s munkatarsai (2018) elsék kozott
hivtak fel a figyelmet az onkéntesek, mint a sportese-
mények frontvonalaban dolgozd személyzet, a szolgal-
tatasélmény, a kialakuld imazskép és a lojalitasmutatok
kapcsolatara. Az 1. tablazat foglalja 6ssze az dnkéntesek
turisztikai jelentéségét, az iigyfélélmény kiteljesedése
érdekében alkalmazott kiegészité munkaero ¢és a latoga-
toi benyomasok kapcsolatat.

Lee ¢és munkatarsai (2014) megallapitottak, hogy
amennyiben az Onkéntesek esemény iranti lelkesedése
csokken, akkor az befolyasolja a rendezvényt koriiloleld
altalanos légkort is, ugyanis ez esetben Szenyéri és mun-
katarsai (2019, p. 17) szavaival élve ,,az esemény leglelke-
sebb rajongoit veszti el”. Kiemelend6, hogy az dnkéntesek
nemcsak termeldk és szolgaltatok, hanem fogyasztok és
turistak is egyben (Holmes, 2003; Holmes & Edwards,
2008; Olsson, 2010; Szenyéri et al., 2019). Munkavégzésiik
mellett atélik a kdrnyezet, a kdzeg biztositotta élményeket,
amelyek ¢lvezete egyrészt latszik az 6 kiils6 megjelené-
siikén, lelkesedésiikon, ami tovabbi lelkes résztvevoket
sziilhet, masrészt kapocsként szolgalva az egyes érintett
csoportok kozott (szolgaltatd - fogyaszto) egyfajta nagy-
kovetként funkcionalva képesek kozvetiteni az esemény
iizenetét, ezaltal formalva az emberek benyomasait (Ols-
son, 2010).
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1. tablazat

Az 6nkéntesek élmény- és imazsformalé potencialjat emlité kutatasok

. , Onkéntesség - Vizsgalt ]
Szerz6(k) Esemény teriilet Megfogalmazas

2001 ,,Az dnkénteseket gyakran tartjak a Jatékok arcanak’ is,
Doherty 28 TR S P : L Y .

Nyari Jatékok - A jatékok oroksége és a szervezok tigyelnek arra a (pozitiv) képre, amit az
(2009, p. 189) o oo %

(Kanada) esemeényrol és roluk tikroznek

1994 ,,Az onkénteseink meg nem énekelt hosok, ok azok, akik
Kemp Olimpia (Norvégia) |- Motivacio batran vették az akadalyokat, és mindig vidaman és se-
(2002, p. 110) 2000 - Demografia gitékészen alltak rendelkezésiikre azok szamara, akik

Olimpia (Ausztralia) talalkoztak veliik”
Kim et al. 20.18 . s vt ,,Az onkéntesek szenvedélye, odaadasa, ingyenes munka-
(2019, p. 2475) Cltimges = A IS OO ereje a legértékesebb szereplové, tarsalkotova teszi oket.”

> P- (Dél-Korea) / & e )

2006 ,,Az onkéntesek az esemény motorjaként miikodtek és
Lockstone & Baum . Ly . . képviseltek varosunkat az egyes helyszineken. Az 6 jo ked-

Nemzetk6zosségi - Médidban megjelend kép L L , L7 e ,
(2009, p. 50) e o viik és lelkesedésiik ragalyos volt, nélkiiliik nem lennének

Jatékok (Ausztralia) ouz »

ugyanazok a Jatékok.

2009"-2’010 ., A frontvonalban dolgozva, dsszekotve a kiilonbozd érin-

A Kozépkor Hete 2 oo 5 = g
Olsson et al. . - 1 tett csoportokat, hely és kultura ismeretiiket tovabbadva

Limfjorden Meséi - Mesél6 szerep 2 LR Sz f e oo
(2013, p. 677) , az onkéntesek hozzajarultak, hogy a turisztikai kinalat

A Kagyl6 Kaland élvezhetd legyen a helyi lakosok és latogatok szamara.”

(Skandinavia) gy 4 g :

Forrés: sajat szerkesztés

A kutatas kérdései

Jelen kutatas célja, hogy a sportesemény-marketing te-
rilletén implicit és explicit médon egyarant vizsgalja a
latogatoi benyomasok, élmény és imazs alakulasat és az
események dolgozdi (az dnkéntesek) frontvonalbeli telje-
sitményének kapcsolatat. A téma ilyen jellegli vizsgalata-
ra eddig még nem kertilt sor, igy tanulmanyunk egyedinek
¢és hianypotlonak szamit. Kutatasi kérdéseinket az alabbi-
ak szerint fogalmaztuk meg:

RQ, Melyek a hazai, passziv sportfogyasztas élmény-
vilagat meghatarozo tényezok?

A megasportesemények oOnkénteseinek élmény- €s
imazsformalo hatasanak megértéséhez a hazai sportfo-
gyasztas alapos feltarasa, az attitidok feltérképezése is
sziikséges (SGK, 2020). Horbel és munkatarsai (2016),
illetve Ko és munkatarsai (2011) tanulmanyat alapul véve
a sportesemények ¢lményvilagat meghatarozza az dssze-
csapas képe, a nyujtott szolgaltatas ¢és a tobbi résztvevovel
(€10 és élettelen, fizikai kornyezettel) valo interakciok 6sz-
szessége. A szakirodalom alapjan utobbi kettd észlelt mi-
nésége erbteljesen kapcsolodik az onkéntesek tevékenysé-
géhez, ezt a koncepcidt tesztelenden a kutatasi alanyok
hozzaallasat direkt modon mértiik. Mindez kettds céllal
tortént: elsé korben feltartuk a megkérdezettek dnkénte-
sekhez, illetve a sporteseményekhez kapcsolodo elvara-
sait, majd a késdbbiekben az dnbevallasos eredményeket
az indirekt (implicit) teszt értékeivel hasonlitottuk ossze,
mely egy komplex megértést ad a téma szempontjabol.

RQ, A kitoltck mely leiro jellemz6i hozhatok Osszefiig-
gésbe a passziv sportfogyasztishoz kapcsolodo attitiidok-
kel?

A fogyasztd belsd, szubjektiv valaszreakcioi folya-
matosan valtoznak a szolgaltatoval torténd direkt vagy
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indirekt interakciok soran szerzett ingerek fényében, igy
a sportszolgaltatasok komplex kozegében szamos tényezd
befolyasolhatja az élményképet (Vassiliadis & Fotiadis,
2016). Mivel a sportfogyasztas hatterében egyénektdl flig-
gben akar teljesen eltéré motivumok is allhatnak (SGK,
2020; Smith & Stewart, 2007), igy fontos a lehetséges mo-
deralo tényezok azonositasa.

RQ, Kimutathato-e az énkéntesek és az arénaélmény
kozotti pozitiv kapcsolat?

Lee és munkatarsai (2018) bizonyitottak, hogy kapcso-
lat figyelheté meg az onkéntesek frontvonalbeli teljesit-
ménye ¢€s a szolgaltatds mindségének észlelése, valamint
a kialakulo élmény- és imazskép kozott, azonban a téma
tovabbra is igen alulkutatott teriiletnek szamit, Vassiliadis
¢és Fotiadis (2016) azonban tobb olyan tényez6 kélcsonha-
tasat is kiemeli (példaul id6jaras, fizikai kdrnyezet elemei,
tovabbi tigyfelek ¢s a szolgaltatd viselkedése), melyek az
¢lménykép elemzését megnehezitik. E korlatok kikiiszo-
bolésére nyujthat megoldast a kutatdsunkban hasznalt
implicit asszociacios teszt.

RQ, Megfigyelhetd-e egyiittmozgds az explicit és
implicit mérések eredményei kozott?

A fentebb megnevezett nehézségek miatt érdemes a
témat komplex megkozelitésben elemezni, példaul exp-
licit és implicit modszereket egyszerre alkalmazva (Gre-
enwald et al., 2009; Hofmann et al., 2005). A kiilonb6z6
modszerek eredményeit azonban egymashoz viszonyitva
is érdemes elemezni.

A kutatas modszertana

A vizsgalni kivant élménykomponensek (az 6nkéntesek,
valamint a hivatasos/fizetett személyzet interakcidinak)
Osszehasonlitasa érdekében a kutatas alapjat egy pszicho-



logiai alapokon nyugvo, a neuromarketing eszkoztarahoz
is tartozé attitiidvizsgalat, az implicit asszociacios teszt
(IAT; Greenwald et al., 1998) szolgaltatta. Az implicit
modszertan elonyei kozé tartozik, hogy kikiiszobolhetok
az Onbevallasos (explicit) tesztek kitdltése soran fellépd
torzitd hatasok (példaul a kitoltd egy érzékelheten elvart
valaszt ad a valos vélekedése helyett), és kimutathatok a
tudatosan nem artikulalt preferenciak, attittidok, amelyek
alapvetéen meghatarozzak viselkedésiinket és cseleke-
deteinket (Kiss, 2004; Szabo et al., 2013). A nemzetkozi
szakirodalom alapjan az implicit mérések alkalmazasa in-
kabb kiegészitd, mint helyettesitd szerepet tolt be a tradi-
cionalis piackutatasi modszerek mellett, novelve a parhu-
zamos adatfelvétel soran nyert ismeretek mélységét (Lee
et al., 2007; Plassmann et al., 2015; Ramsey, 2015; Varga,
2016; Varga, 2018). Ehhez alkalmazkodva, jelen kutata-
sunk soran a vizualis ingerek keltette asszociaciok erds-
ségén alapulo IAT-teszt mellett egy dnbevallason alapulo
kérddivet is alkalmaztunk.

A fogyasztoi magatartas kutatasaban mar a kezdetek
ota a fogyasztoi dontések mogottes mechanizmusainak
jobb megértése a dominans megkdzelités (Maison et al.,
2001). Ennek megfeleléen, a pszichologiaban alkalmazott
implicit tarsadalmi megismerés (implicit social cognition)
jelentds szerepet jatszott fejlédésében. Brunel és munka-
tarsai (2004) megallapitottak, hogy az implicit fogyasztoi
tarsadalom megismerésére és az affektiv folyamatokra
Osszpontosito kutatasok térnyerése sziikséges a fogyasztoi
magatartas hatékonyabb feltarasahoz. Ennek az igénynek
a kielégitésére megfeleld megkozelités volt az implicit asz-
szociacios tesztek (IAT) alkalmazasa. A leginkabb a pszi-
chologiaban alkalmazott teszt a mentalis asszociaciok fel-
mérésére szolgal egy ingereket csoportosité feladat révén,
pontosabb megértést biztositva az eldrejelzéshez, megis-
meréshez, az affektiv és a viselkedési komponensekhez
(Greenwald et al., 1998; Greenwald et al., 2009; Gregg,
2008). Mas szavakkal, felméri, hogy a vizsgalat targya-
nak valasztott célparok (pl. viragok és rovarok) és az asz-
szociacio dimenzidi (pl. kellemes és kellemetlen) milyen
mértékben kapcsolodnak mentélisan. Gregg ¢s munkatar-
sai (2013, p. 487) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az
IAT tobb kivanatos kritériumnak is megfelel: eredményei
konzisztensek, prediktiv erével rendelkezik, egyediilallo
elénydket kinal, relevans az iizleti kutatasokban és egy-
szerlien alkalmazhato. Azonban érdemes tisztaban lenni
hatranyaival is, a teszt kitoltésének koncentracio- és id6-
igényes mivoltabol eredendden a kivant elemszam elérése
sokszor kihivast jelenthet. Az effajta kutatasok elemszama
igy igen eltérd is lehet (20 és 15.000 kozott), atlagosan pe-
dig minddssze 80-ra tehetd (Greenwald et al.,2009).

Egy IAT-teszt eljarasrendje megkdveteli a célparok
mindkét tagjaval szembeni attitlid értékelését, mivel az
IAT e fogalmak kozotti automatikus asszociaciok relativ
erdsségét méri (Banaji, 2001; Brunel et al., 2004). Az igy
nyert adatokat nem lehet kiilon elemezni, mivel az attittid-
targyakkal kapcsolatos adatgyjtés parhuzamosan zajlik:
az egyes attributumokkal parositott céltargyakra adott va-
laszok egyidejlileg torténnek a valasz latenciajat rogzitve,
igy téve lehetdvé a reakciok Osszehasonlitasat, feltarva a

19

CIKKEK, TANULMANYOK

céltargyakkal kapcsolatos implicit attitidoket. A latencia,
vagyis a parositasok valaszgyorsasaga kozotti kiilonbség
hatarozza meg az implicit attitlidok erejének nagysagat
(Somogyi & Bernath, 2014). Tovabba, az IAT fiiggetlen a
valaszadok asszocidciok erdsségével kapcsolatos tudatos-
sagatol (Maison et al., 2004), emellett az egyik leggyak-
rabban idézett kdzvetett mérési eljaras (Nosek et al., 2011).
Bar-Anan és Nosek (2014) szerint az [AT kiemelkedden jo
pszichometriai tulajdonsagokkal bir, figyelembe véve an-
nak bels6 konzisztencigjat, validitasat, valamint rugalmas
alkalmazhatosagat a kiilonboz6 kutatasi problémakhoz.

Kutatasunk implicit része kisziiri az esetleges torzi-
té hatasokat, amelyek az dnkéntesekrdl vagy a hivatasos
személyzetrdl alkotott kdzhiedelmekbdl adodhatnak (pél-
daul haszontalan, lazsalo onkéntesek vagy modortalan,
er6szakos biztonsagiak). A vizsgalatunk targyat képezé
onkénteseket és hivatasos alkalmazottakat reprezentald
vizualis ingerekre adott eltérd reakcididejli valaszok révén
vizsgaltuk meg a veliik kapcsolatos attitidoket. A tesztek
eredményét a valaszadasi sebesség és a sikeresen/siker-
telentiil dsszeparositott képek mutatoszamainak egyiittese
alakitja ki (sikertelen a parositas, amennyiben a valaszado
nem a megfelel6 kategoriaba sorolta be az éppen felvilland
képet). Az TAT eléfeltevése, hogy a gyorsabb reakcioidd
egy céltargy és egy kategoria parositasakor erdsebb atti-
tadot feltételez. Gyors reakcid esetében (az eldttiink allo
feladat racionalizalasa nélkiil) a tudatalattink végzi el a
tarsitast, mindezzel megkeriilve az explicit (6nbevalla-
sos kérddiv) esetében esetlegesen fellépd torzitd hataso-
kat (Dasgupta & Greenwald, 2001; Greenwald & Banaji,
1995; Greenwald et al., 2003; Nosek et al., 2003; Somogyi
& Bernath, 2014).

Kutatasunkban az dnkéntesek élmény- és imazsforma-
lasban betdltott szerepét bizonyitandoan az dnkéntesek és
a hivatasos, fizetett munkaerd (célparok) ,,pozitiv €s nega-
tiv légkor” kategoriakba vald besorolasa tortént, feltarva
egy sportrendezvény keretein beliill az egyes munka- ¢s
szerepkordk iranti asszociaciokat. A szakirodalom alap-
jan ugyanis a hivatasos, fizetett munkaerével szemben, az
onkeéntesek tevékenységeikkel, megjelenésiikkel, dszinte
lelkesedésiikkel jelentdsen pozitiv iranyba képesek befo-
lyasolni a kialakul6 élményképet (Holmes & Smith, 2009;
Olsson et al., 2013).

Az IAT-teszthez sziikséges vizualis ingerek 8 kiilon-
boz6 onkéntes és 8 hivatasos munkakdrt bet6ltd egyénrol
késziilt képekbdl alltak (hivatasosak: rendor, jegyszedo,
biztonsagi Or, arus, média-, (sport)szdvetségi delegaltak,
foszervezok; onkéntesek: a felsorolt poziciokban a hivata-
sos munkaerd mellett dolgozo, az 6 munkajukat tamogato
onkéntesek). Az ingeranyag Osszeallitasa Vassiliadis és
Fotiadis iigyfelut-allomasait (2016, p. 204) kdveti: 8 par,
amelynek részei a megérkezés (1), beléptetés (1), felvezetd
programok (1), f6 miisorszam (4) és a zar6 program (1). Az
ingergazdag sportkdzeg esetleges zavaro tényezdinek mi-
nimalizalasa érdekében, az egyes képparok (6nkéntes-hi-
vatasos) kivalasztasanal kiemelt szempont volt a hasonld
kornyezetli vizualis elemek felhasznalasa.

A teszt soran két kategoria mentén kellett rendezni a
megjelend ingeranyagot: a célfogalomra koncentrald kér-
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déskor, valamint a tulajdonsag kategoéria mentén. A ku-
tatas soran célfogalomként szerepeltek az ,,onkéntesek”,
illetve a ,,hivatasos munkaerd” csoportjai, mig az attri-
butumokat tartalmazé tulajdonsag kategoria a ,,pozitiv-
negativ légkor (€lmény)” dimenziokat tartalmazta. Mind-
ez azt jelenti, hogy az alabbi ingerparok alapjan kellett
elvégezni a besorolast (Maison et al., 2001), amelyek ki-
valasztasa soran szempont volt a konnyii értelmezhetdség
(idéfaktor), egyértelmii hovatartozas (pozitiv-negativ) és a
célkategoriaval valo harmonia is:
— pozitiv 1égkor: attraktiv, baratsagos, gondtalan, sze-
retetteljes, élményteli, kellemes,
— negativ légkor: elrettentd, baratsagtalan, gondterhes,
rideg, egysiku, kellemetlen.

Abban az esetben, ha a két megadott kategoria (esetiink-
ben pl. 6nkéntes-pozitiv 1égkor) nem kapcsolodik szoro-
san a kitolto fejében, annal nehezebb lesz a ,,gyakorlatban”
Osszekotni a kettot, igy tobb ideig tart majd egymashoz
rendelni képiiket. A kiilonbozo reakcididok segitségével
(lasst-gyors) feltarhatd, hogy a vizsgalt targyakkal, az
onkéntes és hivatasos munkaerével kapcsolatban milyen,
mennyire erds attitidokkel (pozitiv-negativ) birnak a va-
laszadok (Greenwald et al., 1998).

2. abra
Az implicit asszociacios teszt (Qualtrics)
Bal oldali kategéria Kozépen megjelend | Jobb oldali kategdria
(E gomb) ingeranyag (I gomb)
Blokk 1 L o, ,
(20 feladat) Onkéntesek / \/4 Hivatédsos személyzet
)
Attraktiv/Bardtsdgos/
Gon’dtalan/SzeretetteUes/
Blokk 2 Elményteli/Kellemes
° Pozitiv Iégkor Negativ légkor
( 20) Elrettent&/Bardtsdgtalan/
Gondterhes/Rideg/Egysiki/
Kellemetlen
Onkéntes/Hivatdsos képek
Blokk 3 Onkéntes/Pozitiv + Hivatasos/Negativ
(20) Pozitiv/Negativ jelz6k
Onkéntes/Hivatdsos képek
Blokk 4 Onkéntes/Pozitiv + Hivatdsos/Negativ
(40) Pozitiv/Negativ jelz6k
Blokk 5 o, .
(40) Hivatésos W / Onkéntes
Lt
Blokk 6 . i ’ Onkéntes/Hivatdsos képek L ’
20 Hivatasos/Pozitiv + Onkéntes/Negativ
(20) Pozitiv/Negativ jelz6k
Onkéntes/Hivatdsos képek
Blokk 7 Hivatdsos/Pozitiv + Onkéntes/Negativ
(40) Pozitiv/Negativ jelz6k

Forrés: sajat szerkesztés Carpenter és munkatérsai (2019) alapjén

Ahogyan a 2. abra is szemlélteti, id6vel a feliil talalhato
kategoriakombinaciok felcserélddtek €s hasonloan a kez-
detekhez, az 0j felallasokat itt is egy tanulo blokk segitett
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elsajatitani. Osszesen 7 elkiiloniild blokkot kapva, melyek
soran az egyes célparok; Onkéntes-hivatasos egyrészt
megtalalhatok voltak a jobb és bal oldalon is, masrészt
parba keriiltek mind a pozitiv, mind a negativ attribatu-
mokkal is. Ezaltal tesztelve a kitolto reakciojat, valasza-
dasi képességét mindkét feltétel (oldal/parositas) esetében
(Nosek et al., 2005). Ellenstulyozandodan a teszt eredmé-
nyeit esetlegesen befolyasold jobb vagy bal oldali torzitd
hatast, a pozicidkat a Qualtrics beépitett randomizer mo-
dulja véletlenszerlien sorsolta ujra minden kitdlténél (4
lehetséges permutacid). Abban az esetben, amikor az igy
keletkez6 parositasok dsszeegyeztethetdk voltak az asszo-
ciaciokkal, az ingerek gyorsabban keriiltek elbiralasra (a
preferalt oldaltol fiiggéen az E vagy I gomb megnyoma-
saval), ezaltal az egyik blokkban gyorsabban teljesitettek
a masik blokkhoz képest (kompatibilis és dsszeférhetetlen
blokk) (Carpenter et al., 2019).

Az elvégzett parositasok soran létrejovo asszociaciok
erésségének mutatészama a Greenwald és munkatarsai
(2003) altal kidolgozott D-érték, amelynek alapjaul a Co-
hen-féle d (Cohen, 1992) és a szignaldetekcios elméletben
hasznalt d mérés szolgal (Stanislaw & Todorov, 1999). Az
altalunk hasznalt online feliilet automatikusan elvégezte
az IAT D-érték szamitasanak Iépéseit (Blokk 3 +4 + 6 +
7 eredményeit alapul véve - lasd 2. abra Carpenter et al.,
2019):

1. kizarja a tal gyors vagy tul lassu valaszokat

(>10000ms <400ms),

2. kizarja a blokkok 10%-anal tobb esetben 300ms-nal
gyorsabb valaszadokat,

3. kiszamolja az egyéni valaszadok célparokra adott
reakcioidejének atlagat, megadva ezzel az egyéni
D-értékeket,

4. kiszamolja az egyes attitlidtargyakra vonatkozo re-
akcioidoket (kiilon a két attittidtargyra vonatkozo
reakcioidok kozti kiilonbség osztva e blokkok dsz-
szes feladatanak szorasaval), majd a két hanyados
atlaga adja a végso D-értéket.

Greenwald és munkatarsai (2003) és Carpenter s mun-
katarsai (2019) szerint az igy kapott D-érték tartomanya
-2 és +2 kozotti, attol fiiggden, hogy mely attitiidtargy
felé volt gyorsabb az asszociaciok reakcioideje: 0 eseté-
ben nem volt kiilonbség a valaszlatenciak kozott, a pozitiv
vagy a negativ érték pedig az adott attitiidtargy felé torteé-
n6 elmozdulast és annak mértékét mutatja.

Az atfogobb kép érdekében az implicit mérés kiegészi-
tésélil szolgalo explicit szakaszban az alanyok egy kérdo-
ivet toltottek ki, mely a szokasaikat és hozzaallasukat hi-
vatott mérni a célkategoriakkal kapcsolatban. A kérdéssor
a kovetkez6 pontokat tartalmazta:

— Onbevallason alapuld szokasok: altalanossagban
mennyire tartja magat sportszurkolonak, milyen
gyakran jar sportrendezvényekre, mi fontos neki egy
sportesemény soran, valamint volt-e mar esetleg 6n-
kéntes,

— célkategoriakkal kapcsolatos benyomasok (6nkéntes
- hivatasos munkaerd),

— demografiai kérdések.



Az adatfelvétel 2020 6szén online valosult meg. A min-
tavétel holabdacljarast kovetett magyar sportrajong6i cso-
portokbol kiindulva, megszolitva a vizsgalt célsokasaghoz
tartozokat (Biernacki & Waldorf, 1981; Johnson, 2014),
ami esetiinkben a potencialis (passziv) sportfogyasztokat
jelentette (rajongas/mérkdzésre jaras/sportonkéntesség).

A kutatas eredményei

Az adattisztitas utan kialakult 128 f6s minta még atesett
az IAT kritériumainak vizsgalatan is; az implicit teszt so-
ran a hibaszazalék a 300 ms-nal gyorsabb valaszadok ki-
sziirésével keriilt normalizalasra (Greenwald et al., 2003),
igy megkapva a mar elemzésre bocsathato 122 esetet. A
minta leiro jellemzdit a 2. tablazat foglalja dssze.
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tol (p=0,000), igy adataink alkalmasnak bizonyultak a
dimenziocsokkentés végrehajtasara (Sajtos & Mitev,
2007). Varimax rotalassal, féfaktor modszerrel 6 mogot-
tes dimenzio rajzolodott ki (3. tablazat), mely megoldas
esetében a magyarazott varianciahanyad 65,09%, a sajat-
érték (Eigenvalue) pedig 1,075. Minden egyes faktorhoz
tartozo legerdsebb faktorsulyok 0,4 feletti értéket mutat-
nak (Cudeck & O’Dell, 1994, Schmidt & Saas, 2011), és
a kommunalitasok értéke is 0,25 feletti. Ezek alapjan a 6
faktoros megfelel a faktorelemzés elvarasainak (Kemény
et al, 2021).

A tovabbi vizsgalatok alapjat igy a kovetkezo faktorok
szolgaltattak, amelyek észrevehetden érintik a szakirodal-
mi attekintés soran taglalt Horbel és munkatarsai (2016),
illetve Ko és munkatarsai (2011) dimenzioit is:

2. tablazat

A minta leiré jellemzdi

070 i Sportrajongas Vett részt Onkéntes
Viltozo6 Kategoria n=122 (1-5 Likert) sporteseményen tapasztalat
atlag (szoras) (elmult 3 év) (sport)
Nem ferfi 37 (30%) 3,54 (1,238) 31 (84%) 5 (14%)
no 85 (70%) 2,60 (1,146) 45 (60%) 16 (19%)
20 év alatti 5 (4%) 3,20 (1,483) 3 (60%) 2 (40%)
Kor 20-24 éves 69 (57%) 2,75 (1,168) 47 (68%) 10 (15%)
25-29 éves 37 (30 %) 3,11 (1,430) 25 (68%) 8 (22%)
29 év feletti 11 (9%) 2,82 (0,982) 7 (64%) 1 (9%)
érettségi 48 (39%) 2,57 (1,176) 32 (67%) 7 (15%)
Végzettség szakkozép 8 (7%) 2,50 (1,195) 5 (62%) 0
egyetem/fdiskola 66 (54%) 3,03 (1,301) 45 (68%) 14 (21%)
falu/kozség 9 (7%) 2,78 (1,563) 6 (67%) 2 (22%)
Lakohely Varos 38 (31%) 2,92 (1,194) 26 (68%) 4 (11%)
megyeszékhely 23 (19%) 2,74 (1,251) 12 (52%) 4 (17%)
févaros 52 (43%) 2,94 (1,259) 38 (73%) 11 (21%)
egyediilallo 49 (40%) 3,12 (1,201) 34 (69%) 8 (16%)
Csaladi kapcsolatban 61 (50%) 2,74 (1,303) 41 (67%) 11 (18%)
allapot hazas 10 (8%) 2,70 (1,160) 5 (50%) 2 (20%)
elvalt 2 (2%) 2,50 (0,707) 2 (100%) 0

Forrés: sajat szerkesztés

Elemzésiink els6 1épéseként a hazai sportfogyasztasi szo-
kasok feltarasa céljaval a passziv sportfogyasztashoz és a
sportesemények élményvilagahoz kotodo attittidoket 18
kérdés mentén vizsgalo otfokt Likert-skalat vettiik szem-
iigyre. A 4,00 feletti atlaggal rendelkez6 allitasok mentén
egy Osszefiiggd kép korvonalazodott ki: a modern sport-
események esetében az egyes mérkozések koré egy komp-
lex szolgaltatashalo épiil az aréna igérete, az tigyfélélmeény
kiteljesedése érdekében, ahol a szolgaltato és a résztvevok
tobb fronton, direkt/indirekt interakcidikon keresztiil,
kozosen feleldsek az azt meghatarozo egyedi atmoszféra
megalkotasaért.

Hogy még pontosabb képet kaphassunk arrol, hogy
a szurkol6i attitiidok hatterében milyen mogottes 6sz-
szegz6 dimenziok is rejtéznek faktorelemzést végeztiink
(RQ)). A KMO-érték (0,748) és a Bartlett-féle gombo-
lyliségi proba alapjan az elemzett valtozok korrelacios
matrixa szignifikansan kiilonb6zott az egység-matrix-
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— az interakciok szerepe,

— az arénahangulat jelentdsége,
— komplex élmény,

— egyedi kaland igérete,

— Onkéntes tarsalkotok,

— profit vs élmény.

Osszevetettiik, hogy a fenti faktorok kiilonboznek-e az
egyes leiro tényezdk tekintetében (RQ,). Az elemzett de-
mografiai tényezok esetében minddssze két esetben azo-
nositottunk jelentds eltérést, mindketté a valaszado ne-
méhez kothetd. Az interakciok szerepe faktor (p=0,048,
F=3,985) a férfiaknal kevésbé jelentds szerepet jatszik, mig
a néknél meghatarozo tényezének bizonyul (x,=-0,231,
X,=0,101). A komplex élmény faktort gorcsé ala vetve
észrevehetd (p=0,002, F=10,354), hogy ez a faktor inkabb
a férfiak korében erds (x;,;=0,365, x = -0,159), eziltal
jelentds kiilonbségeket tapasztalva a maszkulin-feminim
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3. tablazat

A sportfogyasztast meghatarozé6 mogottes dimenziok (faktorok) és a kiindulé allitdsokhoz tartozoé faktorsulyok

Az énkéntesek dszinte lelkesedése, sportszeretete sokszor (pozitiv) hatassal van masokra, igy ram is 0,702
TERATCT Egy varatlan kedves (vagy éppen negativ) gesztus konnyen meghatdrozhatja az aznapi hangulatomat 0,612
OK SZEREPE Egy szolgaltatas (esemény) soran nagyban befolydsolja a rola kialakulo képemet a személyzet viselke- 0.592
dése (velem) ?
Szdmos kis tényezd befolyasolhatja a hangulatomat (iddjaras, stadion elemek, mas szurkolok, sporto- 0.519
16k, média, személyzet ...) ?
T6bbek kozott az onkéntesek, mint ,,kiilon személyzet” felelnek az tigyfél - szurkoloi hangulat (élmény) 0.621
) kiteljesedéséért is >
ARENA HAN- Ugy gondolom, hogy a , kaptdr szorgos dolgozéi”, az énkéntesek, nagyban hozzdjarulnak egy-egy 0.569
GULAT . nagyobb (sport)esemény sikerességéhez >
JELENTOSE-
GE Hosszutavon egy szolgaltatas (rendezvény) nem lehet sikeres anélkiil, hogy kozéppontjiaban ne az iigy- 0.467
félélmény foglalna helyet ?
Az emberek hangulata ragalyos a stadion kiilonleges kozvetito kozegének koszonhetdoen 0,412
Szeretem, ha (a meccsnapon) kiilon ,,személyzet” foglalkozik az igényeimmel/kényelmemmel 0,723
KOMPLEX A sajat benyomasaimat képes befolyasolni a média és mas szurkolok altal megosztott élmények (pozi-
: . , g L. 0,673
ELMENY tiv-negativ) 6sszessége is
A meccsnézes mellett szivesen veszek részt kiegészito (sport)programokon, jatékokon 0,525
EGYEDI KA- Mint szurkolo az utanozhatatlan atmoszféra-élmény igérete miatt jarok meccsekre 0,783
LAND IGE- A szurkoloi éelményem messze a kezddsipszot megelézoen alakulni kezd és nem ér véget a végsa sipszo- 0.676
RETE val sem >
A szurkolok uton-utfélen (akarva-akaratlanul) is taldlkoznak onkéntesekkel egy-egy sportesemény so- 0.537
ONKENTES [ 74" :
TARSALKO- A sikert, a pozitiv aréna-élményt egyiitt alkotja szurkolo, rendezé személyzet, onkéntes és sportolo 0,490
TOK Az elit sport mara egy szolgadltatdssa valt, aminek f6 ,,terméke” a mérkézés, mely koré szamos kiegészi- 0.470
16 szolgaltatas épiil a fogyasztoi igények kielégitése végett >
PROFIT A szervezok sokszor elfelejtik, hogy a profithoz vezeto ut a felejthetetlen szurkoloi élményen dt vezet 0,649
Vs A fizetett (professzionalis) munkaerd legtobbszor kételességei miatt nem képes teljesen datadni magat a
ELMENY e 0,604
meccs élménynek
Forrés: sajat szerkesztés
4. tablazat
Feltart 6sszefliggések a létrehozott faktorok és leiro jellemzék kézott
Faktor Kategorizal6 tényezé 1 N |Atlag (x) | Kategorizalo tényezé2 | N | Atlag (x)
Sportra_]ongas mértéke 1 16 | -0.614 Meérkozésre jaras 1 40 | -0614
(nincs) (0)
Sportraj.ongz,ls lrne"rteke 2 37 | 0254 Meérko6zésre jaras 2 44 | 0254
EGYEDI KALAND (le merteku) (1-2)
IGERETE Sportrajongas mértéke 3 (kozepes) 31 | 0,191 Merkoz(zs_g‘;mas 313 o0
Sportrajongas mértéke 4 (jelentds) 21 0,214 Mérkézésre jaras 4 s a5
Sportrajongas mértéke 5 (teljeskorit) 17 0,517 (5+ mérkdzés) ’
Nem 1
INTERAKCIOK SZE- (nd) 85 0,101
REPE Nem 2
(férfi) 37 | -0,231
Nem 1
KOMPLEX ELMENY ) G|
FAKTOR Nem 2
(férfi) 37 | 0,365

Forrés: sajat szerkesztés
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sportfogyasztas mentén. Tovabbi leird tényezoket vizsgal-
va (4. tablazat) az elmult harom év (meglatogatott) mérko-
zéseinek szama esetében megfigyelhetd, hogy minél tobb
mérkdzésen vett részt valaki, annal inkabb meghatarozo-
va valt az egyedi kaland igérete faktor (p=0,033, F=2,727):
mig a 0, illetve 1-2 sportrendezvényen résztvevokre nem
igazan volt jellemz6 a kalandkeresés motivuma, addig a
3-5, és afolotti mecesszam esetében fontos tényezoként
szerepelt az ezzel jard kalandélmény. A 4. faktor tekin-
tetében a sportrajongas mértéke alapjan képzett rajongoi
csoportoknal is megfigyelhetd volt a szignifikans kiilonb-
ség. Hasonloan az el6zdekhez itt is elmondhato, hogy a
rajongas mértékének novekedésével fokozodik a kaland-
vagy, kiemelve ezzel az egyedi ¢lmény vonzerejét.

A tudatos valaszokon tul kutatasunk soran vizsgaltuk
a tudatalatti reakciokat is az arénaélmény és az onkéntesek
viszonylataban. Az implicit eredményeket el6szér maguk-
ban (RQ,), majd egy atfogobb kép reményében az explicit
kutatasbol szarmazokkal egyiitt értelmeztiik (RQ,). Mint
mar emlitettiik, a kiszlrt valaszadasok szama kifejezet-
ten alacsony, minddssze 6 a 128-bol (M, ... raie <0,00139,
M, o e =0,09187), igy kijelenthetd, hogy a teszt megbiz-
haté mutatokkal rendelkezik (Greenwald et al., 2003). Az
implicit asszociacios teszt (IAT) eredményét a 3. abra is-
merteti.

3. dbra
Az IAT eredményéll kapott D-érték

Gyakorisag

N 122
D-érték 0,40598
D-érték s 0,50307
Hiba szazalék 0,09187
p-érték <0,00001
95% CI 0,32046 0,50013
Megbizhatosag* 0,81522

(*: becsiilt belsé konzisztencia érték, Spearman-Brown korrekciéval)

Forrés: sajat szerkesztés

Az eredményiil kapott 0,406 pozitiv érték azt indikalja,
hogy az dnkéntesek ¢és a pozitiv 1égkor dimenzioi kozott
figyelhetiink meg Osszefiiggést (RQ,). Amiképpen azt a
3. abra is szemlélteti, a pozitiv D-érték, vagyis az origé-
tol valo jobbra tolodas alapjan a valaszadok konnyebben
(gyorsabban) kapcsoltak dssze az dnkéntesség képeit ¢és a
pozitiv jelzdket (Carpenter et al., 2019).

CIKKEK, TANULMANYOK

Hogy jobban megérthessiik az dnkéntesek szerepét a
sportfogyasztas terén, Osszevetettiik az explicit és implicit
tesztrészek eredményeit (RQ,), elsé korben azt vizsgalva,
hogy van-e kapcsolat valamelyik leiro tényez6 és a katego-
rizalt D-érték kozott. Mivel a mintankban nem talalhato
-1 alatt D-érték (3. abra), igy az alabbiak alapjan alakitot-
tunk ki harom kategoriat: (1) -1<D-érték<0; (2) 0<D-ér-
tek<+1; (3) +1<D-érték<+2. Szignifikans kapcsolat egyet-
len esetben allt fenn, a D-érték alapjan képzett csoportok
esetében szignifikans kiilonbség mutatkozott az elmult ha-
rom évben meglatogatott sportesemények viszonylataban
(p=0,01800, Chi*=18,489 Cramer’s V= 0,2750). Azaz mi-
nél tobb eseményen vett részt valaki az elmult idészakban,
annal magasabb (pozitivabb) preferenciacsoportban vég-
zett az [AT-teszt sordn, érzékeltetve a mérkdzésre jaras és
az Onkéntesek altal teremtett pozitiv 1égkdr kapcsolatat.
Valamelyest meglepé modon viszont sem a sportrajongas,
sem az onkéntes hattér és a D-értékek alakulasa kozott
nem volt kimutathaté kapcsolat esetiinkben.

Az elemzés végso szakaszaban utanajartunk, hogy
van-e egyiittmozgas az Onkéntesek tudatalatti megité-
lése (D-érték) és a sportfogyasztas iranti onbevallason
alapulo attittid skaldk eredménye (hat faktorba tomori-
tett valtozok) kozott (RQ4). Két esetben volt felfedezhe-
t6 az explicit és implicit eredmények kozotti szignifikans
egylittmozgas. Az arénahangulat jelentdsége (p=0,001,
Pearson’s R=0,294), komplex élmény (p=0,018, Pearson’s
R=0,214) faktorok és a D-érték kozott volt tapasztalhatod
egy gyenge pozitiv kapcsolat, amely jol szemlélteti, hogy
az onkéntesek jelentdségét az arénat (eseményt) koriiloleld
altalanos hangulat (pozitiv) alakulasa, illetve az élmény-
csomag kiteljesedése dimenziok szolgaltatjak.

Diszkusszio

Kutatasunk soran Lee és munkatarsai (2012) és Wester-
beek ¢és Shilbury (1999) tanulmanyaval egyetértésben,
kimutattuk a szolgaltatas helyszine (aréna) és a sportszol-
galtatasban résztvevok kozponti szerepét a kdzos értékte-
remtés Osszetett folyamataban, amelynek soran az egye-
di arénaélményt a szereplok tobb fronton torténd direkt
¢és indirekt interakcioi alkotjak. Eredményeink alapjan
megerdsithetjik az Andras (2003) altal kiemelt tigyfél-
kozpontusag jelentéségét, miszerint a sportesemények
sikerességét meghatarozza a fogyasztoi oldal megértése,
igényeinek magasszintii kielégitése. Elemzésiink a férfi és
néi fogyasztok mentén felfedezhetd kiilonbségekre hivja
fel a figyelmet: bar az élmény- és kalandkeresés motivum
mindkét nem esetében meghatarozo, am a ndknél inkabb a
kozosségi elmény, az interakciok szerepe bizonyult jelen-
tésnek, mig a férfiaknal felfedezhetd volt a sportrajongas
egy magasabb szintje, a mérkdzésen is tulnyuldé komplex
sportélmény igénye mentén.

Kim és munkatarsai (2019) és Lockstone ¢s Baum (2009)
kovetkeztetéseit igazolva azt tapasztaltuk, hogy az dnkén-
tesek Oszinte érdeklddése, lelkesedése, sportszeretete altal
olyan értékeket tudnak felmutatni, amik megkiilonbdztetik
Oket a tobbi munkaer6tdl, hozzajarulva egy vonzo, barat-
sagos atmoszféra megteremtéséhez. Kutatasunk ujdonsa-
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ga, hogy mind explicit, mind implicit moédon bizonyitottuk
az onkéntesekben rejld potencialt a turisztikai szektorban
(sportesemények), egy altalanos preferenciat tapasztalva
az Onkéntesek iranyaba az események hivatasos/fizetett
munkaerejével szemben. Az dnkéntes szerepkorok képeit
a kitolték konnyebben kototték Sssze a pozitiv atmoszfeé-
ra jelzékkel az implicit teszt soran. Explicit modon tovabb
erdsitettiitk eredményeinket, miszerint az dnkéntesek po-
zitiv megitélése és az arénahangulat, valamint a komplex
¢lmény faktorok szoros Osszefiiggést mutatnak. Mindez
egybecseng a teriileten végzett korabbi tanulmanyok ered-
meényeivel (Ko et al., 2011; Tsiotsou, 2016; Vassiliadis & Fo-
tiadis, 2016), miszerint a sportszolgaltatoval torténd direkt
¢s indirekt interakciok meghatarozzak a kialakuld élmény-
képet. A szurkolokdzpontti megkozelitésben az onkéntesek
az ¢lményalkotas folyamataban kulcsszerepet toltenek be,
hiszen a latogatok direkt és indirekt modon is talalkoznak
a kifejezetten az 6 élményiik kiteljesedése érdekében alkal-
mazott munkaerével. Kutatasunk is bizonyitja Lockstone
¢s Baum (2009) felvetését, amely alapjan a sport specialis
kozegében a fogyasztd hangulatat, élményét jelentds (ra-
galyos) modon képes befolyasolni az onkéntesekkel valo
interakciok 0sszessége. Mindez alatamasztja az eddig e té-
ren egyediilinek mondhato, Lee és munkatarsai (2018) altal

Tovabba, az implicit teszt Ujszerii modon ravilagit,
hogy az emberek konnyebben tudnak azonosulni az 6n-
kéntesek altal képviselt értékekkel. Ez az eredmény valo-
sziniisithetden a szakirodalmi attekintés soran azonositott
onkéntesség kettds (fogyaszto €s szolgaltatd) koncepcidja-
val fiigg 6ssze (Holmes, 2003; Holmes & Edwards, 2008;
Olsson, 2010; Szenyéri et al., 2019). Az 6nkéntesek mind-
két oldal értékrendjét megtestesitve, egyfajta nagykoveti
szerepet betdltve képesek lehetnek athidalni a marka és
a sportfogyasztok kozotti urt, hatékonyan kdzvetitve az
esemény, a hely és az ligy lizenetét. Ennélfogva a pozitiv
imazsképhez fokozottan sziikséges a szervezok szamara
az onkéntesi oldal megértése és megnyerése (4. abra).

Kutatasunk eredményének fényében elmondhato,
hogy a sportesemények sikere, a pozitiv arénaélmény és
az onkéntes tevékenység tobb szinten, erdteljesen Ossze-
fonodik, ez a szimbidzis pedig jelentds szerepet jatszhat
Magyarorszag tovabbi elérelépésében a BCW sporthatal-
mak rangsoraban, hozzajarulva az orszag gazdasaganak
és turizmusanak fejlédéséhez. A Pwce kutatasanak (2020)
fényében, azonban mindenképpen érdekesnek jelentkezik,
hogy a helyszini szolgaltatasokat hogyan lesznek képesek
Osszehangolni a rendezdk a jovoben a digitalis tér nyujtot-
ta lehetdségekkel.

4. abra

Az 6nkéntes tevékenység, az arénaélmény és az imazskép kapcsolata

ARENA -
MERKOZES

KIEGESZITO SZOLGALTATASOK
- ONKENTESEK

V: Az 6nkéntesek kettGs szerepének helyei a folyamat fazisaiban (Volunteers)

Forrés: sajat szerkesztés

veégzett kutatas eredményét, miszerint az egyes talalkozasi
pontokon az dnkéntesekkel valo interakciok soran szerzett
ingerek a szolgaltatashoz (mérkézéshez) tarsitott élmény- €s
imazskép alapjat képezik.

Tanulmanyunk igazolja a szakirodalmi attekintésiink
fébb megallapitasait, miszerint a folyamatosan gyarapodo
sportesemények komplexitasaval jaro koltségek és szer-
vezési nehézségek kovetkeztében egyre inkabb felérté-
kelédik az 6nkéntesek ingyenes munkaereje (Cuskelly et
al., 2006; Doherty, 2009; Kemp, 2002; Kim et al., 2019;
Lockstone & Baum, 2009). Emellett az is bebizonyoso-
dott, hogy az onkéntesek megfeleld alkalmazasa kdzvetle-
niil hatassal lehet a 1atogatokkal torténd interakciok észlelt
mindségének javulasara, hozzajarulva egy adekvat turisz-
tikai szolgaltatascsomag megvalositasahoz.

RESZTVEVOK
Szolgdltato - Fogyaszto,

Limitacio

A teriileten végzett aktualis hazai kutatasokkal egyetem-
ben (SGK, 2020; Szenyéri et al., 2019), mintank esetében
is erdteljesen feliilreprezentaltak a néi valaszadok (70%,
illetve 65% és 86% a magyar lakossagban talalhato 52,1%-
hoz képest), illetve 14-24 éves korosztaly (61%, illetve 29%
¢és 80% szemben a hazai népességet jellemzd 15,6%-kal).
Altalanossagban e két csoportot a sport/onkéntesség iranti
érdeklédés, tovabba mig eldbbit a nagyobb ndi kérddiv-
kitoltési hajlandosag, utobbit az online kérdéivforma ma-
gyarazhatja. Bar mintaeclemszamunk relative alacsonynak
mondhaté, a nemzetkozi szakirodalomban fellelhetd kuta-
tasok alapjan elmondhat6 (Brunel et al., 2004; Dasgupta
& Greenwald, 2001; Greenwald et al., 1998; Maison et al.,
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2004), hogy az implicit asszociacios tesztek esetében nem
ritka a 100 {6 alatti mintaclemszam sem (Greenwald et al.,
2009).
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