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A XXI. századra az élménykeresés jelentős motivációs 
tényezővé vált. A Pine és Gilmore (1998) által meg-

fogalmazott élménygazdaság alapja, hogy a maradéktalan 

vásárlási élményhez a racionális, funkcionális komponen-
seken túl elengedhetetlenné válik az érzelmi aspektus, az 
egyén holisztikus interakciója is a vállalattal (LaSalle & 
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A XXI. századra a sport megkerülhetetlenül az élet szerves részévé vált. Olyan kiemelt események iránt, mint az olimpia, 
világbajnokság vagy Európa-bajnokság egyedi élményvilágán keresztül hatalmas az érdeklődés, és így a nyereség poten-
ciálját is hordozzák. Az egymással is versenyző, állandóan növekvő események lebonyolításában egyre nagyobb szerepük 
van az eddig kevés figyelmet kapó, ingyenes munkaerőt biztosító lelkes önkénteseknek. Jelen tanulmány célja, hogy exp-
licit és implicit módon megvizsgálja a megaesemények önkénteseinek élmény- és imázsalkotó szerepét, akiknek egyedi 
feladat- és felelősségköre hozzájárulhat, hogy az egyes turisztikai régiók a jövőben miként lesznek képesek az egyedi 
élmény ígéretén keresztül versenyelőnyre szert tenni. A szerzők kutatási eredménye azt mutatja, hogy az események 
frontvonalbeli személyzetével, így az önkénteseivel való interakciók erősen meghatározzák az arénaélményt. Emellett az 
önkéntesek teljesítménye (megjelenése, lelkesedése, segítőkészsége) elengedhetetlennek bizonyul ahhoz, hogy az esemé-
nyek látogatóinak egy egyedi, pozitív élménycsomagot biztosíthassanak a szervezők.
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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.
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Britton, 2003; Teixeira et al., 2012; Verhoef et al., 2009). 
Az egyént a vásárlási folyamat során már nem csupán a 
kapott termék kognitív aspektusai (pl. hasznosság) befo-
lyásolják, hanem egyúttal vágyaik beteljesedését is remé-
lik, azaz az interakciók során szerzett minőségi emlékek, 
élmények válnak döntővé (Calder et al., 2017; Schmitt et 
al., 2015; Tynan & McKechnie, 2009).

Az egyedi élmények utáni hajsza hamarosan bekebe-
lezte a sport világát is, a szakemberek hamar felismerték, 
hogy a sport univerzális nyelvezete, egyedi közege, drá-
mai, szórakoztató pillanatai képessé teszik egy igen széles 
társadalmi csoport megszólítására. Az ennek vonzataként 
megjelenő, növekvő befektetések és a technológia fejlődé-
se következtében a sport futótűzként hódította meg a vilá-
got, melynek köszönhetően „a játékból üzlet, társadalmi-
lag zárt sportágakból nyitott sportágak váltak” (András, 
2003, p. 39). A sport folyamatos átalakuláson megy ke-
resztül, szabadidős, kikapcsolódást jelentő tevékenység-
ből látványsportágakká, médiaképes szolgáltatásokká, a 
szórakoztatóipar meghatározó szereplőjévé válva, felülír-
va az eredeti nevelési, egészségügyi, szociális, kulturális 
és rekreációs funkcióit (András, 2003; Gyömörei, 2015).

Magyarország történelmében a kezdetektől fogva 
meghatározó szerepet játszik a sport világa, azonban gaz-
dasági és turisztikai alkalmazásáról igazán csak a 1990-es 
évek végétől kezdve beszélhetünk (Kozma et al., 2014). 
Az elmúlt évek során számos kiemelt sportrendezvény-
nek otthont adva (többek között Formula-1, EHF FINAL4, 
FINA’17, 2020 UEFA-szuperkupa döntő, EURO 2020(1)), 
Budapest és térsége mára az előkelő 18. helyet foglalja el a 
legnagyobb presztízzsel bíró sportnagyhatalmak rangso-
rában (BCW, 2021). Mindez azért meghatározó, mert egy 
a nemzetközi köztudatban pozitív képpel záruló esemény 
további jelentős (pályázati) lehetőségeket teremthet, az 
adott térség fejlődését erőteljesen befolyásolva (Andrano-
vich et al., 2001; Gratton & Henry, 2001; Magdalinski & 
Nauright, 2004).

Az egyes sportesemények egyszerre szolgálnak mar-
keting-, bevételi és szórakoztató platformként, ezáltal egy 
esemény keretében egyszerre megszólíthatók a szurkolók 
(mind a stadionban, mind otthon a készülékek előtt), a 
sportolók és a szponzorok csoportjai. Azonban a straté-
giaalkotás során a szakembereknek figyelembe kell venni-
ük a sport speciális közegét és a sportfogyasztás komplex 
motívumait is (Funk, 2008). Itt kerül képbe a sportmarke-
ting fogalma, azaz „olyan cseretevékenységek összehan-
golása és optimalizálása, amely megteremti a lehetőséget  
a sportfogyasztó szükségleteinek és igényeinek legmaga-
sabb szintű kielégítésére” (Mullin et al., 2007, p. 11). Az 
idők során két fő területe alakult ki a sportmarketingnek: 
a sporttermékek és szolgáltatások marketingje, valamint 
a sportot promóciós eszközként felhasználva további (a 
sporthoz kevésbé vagy egyáltalán nem kötődő) termékek 
és szolgáltatások reklámozása. A sportesemények ennek 
a két halmaznak alkotják egyedi metszetét, amelynek kö-
vetkeztében egyre fontosabb szerepet nyernek a marke-
ting terén (Funk, 2008; Mullin et al., 2007).

A sport elüzletiesedése idővel egyfelől az árak emel-
kedéséhez vezetett, másfelől a megnövekedett kínálat fel-

ruházta az egyre igényesebbé váló fogyasztót a választás 
lehetőségével, újabb kihívás elé állítva a szakembereket 
(Howard & Crompton, 2018). A PwC (2020) felmérése 
felhívja a figyelmet, hogy a sportfogyasztás jelen idő-
szakát a digitális sportélmények térhódítása jellemzi, az 
élősporttartalom iránti kereslet megmaradása mellett. A 
jövőben azok a turisztikai termékek (jelen esetben sport-
események) lesznek képesek fennmaradni, amelyek képe-
sek a fogyasztók, azaz a turisták számára egy holisztikus 
élményt nyújtani, többek között a tanulás, a gyönyörkö-
dés, az újdonság és a társas kapcsolatok dimenziói men-
tén (Kulcsár, 2015). Esetünkben az élményalkotás közép-
pontjában a történések központi helyszíne, az aréna áll. 
Azon túl, hogy az aréna képe, hangulata a közvetítések 
meghatározó eleme,  itt a (személyesen) résztvevők köz-
vetlen módon fogyaszthatják a sportterméket (mérkőzés), 
nemcsak a sportolókhoz kerülve ezáltal közelebb, hanem 
egymással is interakcióba lépve, létrehozva a közösségi 
arénaélményt (Lee et al., 2012; Westerbeek & Shilbury, 
1999).

E gondolatmenetet követve jelen tanulmány célja, 
hogy hozzájáruljon a sportesemények célközönsége és 
az egyedi élményfaktor kapcsolatának feltárásához. A 
kutatás során explicit és implicit módszerek együttes al-
kalmazásával keressük a választ arra, hogy a szolgáltató 
által hogyan biztosítható az egyedi sportélmény, kiemelt 
figyelmet fordítva az egyes érintett csoportok közötti in-
terakciók jelentőségére: megvizsgálva az önkéntesek és 
a fizetett, hivatalos személyzet szerepét az arénaélmény 
alakításában.

A megasportesemények vonzereje

Nagyobb nemzetközi sportversenyek, mint az olimpia, a 
világbajnokság vagy az Európa-bajnokság úgynevezett 
„időszakos megaesemények” egyediségéből adandóan 
hatalmas érdeklődés, nézettség és ezáltal jelentős nyere-
ség potenciálját hordozzák (Getz, 2005; Roche, 2000). A 
legnagyobb nézettséggel és hatásfokkal bíró eseményeket 
„mega” (némelyik esetben hallmark) jelzővel illeti a szak-
irodalom (Getz, 2005; Hall, 1992). A sportrendezvények 
egyre növekvő méretének és népszerűségének hátterében 
a gazdasági és társadalmi cserék létszükséglete áll (Mar-
kovits & Rensmann, 2010). Mára a kiemelt nemzetközi 
sportrendezvények a szórakoztatóipar központi terméke-
ivé váltak (András, 2003; Eisinger, 2000). Emiatt számos 
ipar is összefonódott a sporttal, egy-egy sikeres esemény 
öröksége hosszú távon befolyásolhatja az érintett régió 
sorsát gazdasági, társadalmi, környezeti, politikai, turisz-
tikai, szakmai (sportágfejlesztési) és infrastrukturális te-
rületeket érintve (Crompton, 2004; Gratton et al., 2005; 
Gratton & Preuss, 2008). 

Egyre népszerűbb az a megközelítés, mely szerint a 
kiemelt sportesemények, mint például az olimpia rende-
zéséért folytatott versengésnek az imázsformálás és sport-
diplomáciai lehetőségek az igazi ösztönzői. Ugyanis ezek 
az események felhasználhatók az imázsépítés, az egyes 
régiók általános hírnevének menedzselése során (Anholt, 
2010), és a fejlődés erőteljes katalizátorai lehetnek azál-
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tal, hogy mágnesként vonzzák az érdeklődőket (befekte-
tők, turisták, lakók) (Grix & Houlihan, 2014; Hallmann & 
Breuer, 2010). Az esemény, sportszolgáltatás során szer-
zett impulzusok, élmények a kialakuló imázskép alapját 
képezik, hosszabb távon egyedi külsővel felruházva az 
adott régiót (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 imázsalkotás 
folyamatában nélkülözhetetlenek a hely, az esemény és a 
csapat (fő műsorszám) dimenziói, ám ezeknek az egyedi 
ígéreten túl egységes üzenetet is kell közvetítenie. Mind-
ez visszavezethető LaSalle és Britton (2003) megköze-
lítésére, miszerint az igazi élmény olyan termékekben 
vagy szolgáltatásokban rejlik, amelyek egymást erősítve 
képesek további élményhordozókkal együtt is értéket te-
remteni. A sport terén meghatározó élménykomponensek 
kapcsán megemlítendő Horbel és munkatársai (2016) mo-
dellje, miszerint a passzív sportélményt alapvetően három 
tényező összhangja alakítja: (1) a sportolók teljesítménye, 
(2) a szolgáltatás minősége és (3) a mérkőzést körülölelő, a 
résztvevők által teremtett hangulat és atmoszféra. Mindez 
megfeleltethető a Ko és munkatársai (2011) által megha-
tározott dimenziókkal: (1) mérkőzés, (2) szolgáltatás, (3) 
interakció, (4) végeredmény és (5) fizikai környezet. Lát-
ható, hogy nagyobb szabású események esetén ez egy igen 
összetett, többtényezős folyamat, így a pozitív élmény és 
imázs kialakítása komoly kihívásokkal jár, számos érin-
tett csoport összefogása, közös munkája szükséges hozzá 
(Getz et al., 2007).

Önkéntesek és sportrendezvények

1. ábra
Egy sportrendezvény sikerességért felelős 

többrétegű társalkotó dimenziók

Forrás: saját szerkesztés Szatmári (2009, p. 970) alapján

A sport speciális közegét, különleges atmoszféráját 
Rundh és Gottfridsson (2015, p. 786) „aréna koncepci-
ója” szerint az szolgáltatja, hogy egy tető alatt találko-
zik és keveredik az üzlet, a szórakozás és a sport vilá-
ga. Ahogyan az 1. ábra is mutatja a közös cél, vagyis 

a sikeres rendezés érdekében egyfajta hálózat jön létre 
(Ericson & Kushner, 1999): eltérő egyéni motivációval 
rendelkező szereplők lépnek kapcsolatba egymással, erő-
forrásaikkal kereskedve, interakcióikon keresztül hozzá-
járulva az esemény végső kimeneteléhez (co-creation/
co-branding). 

A sportszolgáltatás jellemzője, hogy a termékmag 
(esemény, mérkőzés) köré különböző kiegészítő szolgálta-
tások épülnek az ügyfélélmény kiteljesedése és a fogyasz-
tóval való kapcsolat szorosabbá fűzésének reményében 
(András, 2003; Szatmári, 2009). 

Az elmúlt évtizedekben a sportrendezvények nép-
szerűség- és méretnövekedésének következtében egyre 
nagyobb jelentőséget kap az önkéntesek ingyenes mun-
kaereje (Cuskelly et al., 2006). Doherty (2009, p. 191) 
önkéntes értelmezését alapul véve „az önkéntesség egy 
cserén alapuló tevékenység, ahol az önkéntesek idejü-
ket, készségeiket és energiájukat áldozva, segítik mások 
ügyét, például segédkeznek egy esemény megszerve-
zésében, amiért cserébe különféle előnyöket (és költsé-
geket) tudhatnak magukénak”. Az események során az 
önkéntesek számos szerepkört betöltve, a frontvonalbeli 
és a háttérfolyamatokban egyaránt segédkezve veszik ki 
részüket az esemény lebonyolításából (Lee et al., 2018; 
Olsson, 2010; Olsson et al., 2013). A sportesemények 
komplex szolgáltatás rendszeréből, illetve a személy- és 
kapcsolatorientált mivoltából adódóan a fogyasztó be-
nyomásait, élményét erőteljesen meghatározza a többi 
résztvevő jelenléte, viselkedése és minden egyes talál-
kozási ponton, direkt és indirekt interakción keresztül 
(szolgáltató/fogyasztók/fizikai környezet) formálódik 
a szolgáltatást igénybe vevők benyomása, élményképe 
(Ko et al., 2011; Tsiotsou, 2016; Vassiliadis & Fotiadis, 
2016). Ezt a sportszolgáltatás koncepciót az önkéntesek-
kel kiegészítve Lee és munkatársai (2018) elsők között 
hívták fel a figyelmet az önkéntesek, mint a sportese-
mények frontvonalában dolgozó személyzet, a szolgál-
tatásélmény, a kialakuló imázskép és a lojalitásmutatók 
kapcsolatára. Az 1. táblázat foglalja össze az önkéntesek 
turisztikai jelentőségét, az ügyfélélmény kiteljesedése 
érdekében alkalmazott kiegészítő munkaerő és a látoga-
tói benyomások kapcsolatát.

Lee és munkatársai (2014) megállapították, hogy 
amennyiben az önkéntesek esemény iránti lelkesedése 
csökken, akkor az befolyásolja a rendezvényt körülölelő 
általános légkört is, ugyanis ez esetben Szenyéri és mun-
katársai (2019, p. 17) szavaival élve „az esemény leglelke-
sebb rajongóit veszti el”. Kiemelendő, hogy az önkéntesek 
nemcsak termelők és szolgáltatók, hanem fogyasztók és 
turisták is egyben (Holmes, 2003; Holmes & Edwards, 
2008; Olsson, 2010; Szenyéri et al., 2019). Munkavégzésük 
mellett átélik a környezet, a közeg biztosította élményeket, 
amelyek élvezete egyrészt látszik az ő külső megjelené-
sükön, lelkesedésükön, ami további lelkes résztvevőket 
szülhet, másrészt kapocsként szolgálva az egyes érintett 
csoportok között (szolgáltató - fogyasztó) egyfajta nagy-
követként funkcionálva képesek közvetíteni az esemény 
üzenetét, ezáltal formálva az emberek benyomásait (Ols-
son, 2010). 
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A kutatás kérdései

Jelen kutatás célja, hogy a sportesemény-marketing te-
rületén implicit és explicit módon egyaránt vizsgálja a 
látogatói benyomások, élmény és imázs alakulását és az 
események dolgozói (az önkéntesek) frontvonalbeli telje-
sítményének kapcsolatát. A téma ilyen jellegű vizsgálatá-
ra eddig még nem került sor, így tanulmányunk egyedinek 
és hiánypótlónak számít. Kutatási kérdéseinket az alábbi-
ak szerint fogalmaztuk meg:  

RQ1 Melyek a hazai, passzív sportfogyasztás élmény-
világát meghatározó tényezők? 

A megasportesemények önkénteseinek élmény- és 
imázsformáló hatásának megértéséhez a hazai sportfo-
gyasztás alapos feltárása, az attitűdök feltérképezése is 
szükséges (SGK, 2020). Horbel és munkatársai (2016), 
illetve Ko és munkatársai (2011) tanulmányát alapul véve 
a sportesemények élményvilágát meghatározza az össze-
csapás képe, a nyújtott szolgáltatás és a többi résztvevővel 
(élő és élettelen, fizikai környezettel) való interakciók ösz-
szessége. A szakirodalom alapján utóbbi kettő észlelt mi-
nősége erőteljesen kapcsolódik az önkéntesek tevékenysé-
géhez, ezt a koncepciót tesztelendően a kutatási alanyok 
hozzáállását direkt módon mértük. Mindez kettős céllal 
történt: első körben feltártuk a megkérdezettek önkénte-
sekhez, illetve a sporteseményekhez kapcsolódó elvárá-
sait, majd a későbbiekben az önbevallásos eredményeket 
az indirekt (implicit) teszt értékeivel hasonlítottuk össze, 
mely egy komplex megértést ad a téma szempontjából.

RQ2 A kitöltők mely leíró jellemzői hozhatók összefüg-
gésbe a passzív sportfogyasztáshoz kapcsolódó attitűdök-
kel?

A fogyasztó belső, szubjektív válaszreakciói folya-
matosan változnak a szolgáltatóval történő direkt vagy 

indirekt interakciók során szerzett ingerek fényében, így 
a sportszolgáltatások komplex közegében számos tényező 
befolyásolhatja az élményképet (Vassiliadis & Fotiadis, 
2016). Mivel a sportfogyasztás hátterében egyénektől füg-
gően akár teljesen eltérő motívumok is állhatnak (SGK, 
2020; Smith & Stewart, 2007), így fontos a lehetséges mo-
deráló tényezők azonosítása. 

RQ3 Kimutatható-e az önkéntesek és az arénaélmény 
közötti pozitív kapcsolat? 

Lee és munkatársai (2018) bizonyították, hogy kapcso-
lat figyelhető meg az önkéntesek frontvonalbeli teljesít-
ménye és a szolgáltatás minőségének észlelése, valamint 
a kialakuló élmény- és imázskép között, azonban a téma 
továbbra is igen alulkutatott területnek számít, Vassiliadis 
és Fotiadis (2016) azonban több olyan tényező kölcsönha-
tását is kiemeli (például időjárás, fizikai környezet elemei, 
további ügyfelek és a szolgáltató viselkedése), melyek az 
élménykép elemzését megnehezítik. E korlátok kiküszö-
bölésére nyújthat megoldást a kutatásunkban használt 
implicit asszociációs teszt.

RQ4 Megfigyelhető-e együttmozgás az explicit és 
implicit mérések eredményei között?

A fentebb megnevezett nehézségek miatt érdemes a 
témát komplex megközelítésben elemezni, például exp-
licit és implicit módszereket egyszerre alkalmazva (Gre-
enwald et al., 2009; Hofmann et al., 2005). A különböző 
módszerek eredményeit azonban egymáshoz viszonyítva 
is érdemes elemezni.

A kutatás módszertana

A vizsgálni kívánt élménykomponensek (az önkéntesek, 
valamint a hivatásos/fizetett személyzet interakcióinak) 
összehasonlítása érdekében a kutatás alapját egy pszicho-

1. táblázat
Az önkéntesek élmény- és imázsformáló potenciálját említő kutatások

Szerző(k) Esemény Önkéntesség - Vizsgált 
terület Megfogalmazás

Doherty
(2009, p. 189)

2001
Nyári Játékok
(Kanada)

- A játékok öröksége
„Az önkénteseket gyakran tartják a ‘Játékok arcának’ is, 
és a szervezők ügyelnek arra a (pozitív) képre, amit az 
eseményről és róluk tükröznek”

Kemp
(2002, p. 110)

1994
Olimpia (Norvégia)               
2000
Olimpia (Ausztrália)

- Motiváció
- Demográfia

„Az önkénteseink meg nem énekelt hősök, ők azok, akik 
bátran vették az akadályokat, és mindig vidáman és se-
gítőkészen álltak rendelkezésükre azok számára, akik 
találkoztak velük”

Kim et al.
(2019, p. 2475)

2018
Olimpia
(Dél-Korea)

- A játékok öröksége „Az önkéntesek szenvedélye, odaadása, ingyenes munka-
ereje a legértékesebb szereplővé, társalkotóvá teszi őket.”

Lockstone & Baum 
(2009, p. 50)

2006
Nemzetközösségi 
Játékok (Ausztrália)

- Médiában megjelenő kép

„Az önkéntesek az esemény motorjaként működtek és 
képviselték városunkat az egyes helyszíneken. Az ő jó ked-
vük és lelkesedésük ragályos volt, nélkülük nem lennének 
ugyanazok a Játékok.”

Olsson et al.
(2013, p. 677)

2009-2010
A Középkor Hete
Limfjorden Meséi
A Kagyló Kaland
(Skandinávia)

- Mesélő szerep

„A frontvonalban dolgozva, összekötve a különböző érin-
tett csoportokat, hely és kultúra ismeretüket továbbadva 
az önkéntesek hozzájárultak, hogy a turisztikai kínálat 
élvezhető legyen a helyi lakosok és látogatók számára.”

Forrás: saját szerkesztés
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lógiai alapokon nyugvó, a neuromarketing eszköztárához 
is tartozó attitűdvizsgálat, az implicit asszociációs teszt 
(IAT; Greenwald et al., 1998) szolgáltatta. Az implicit 
módszertan előnyei közé tartozik, hogy kiküszöbölhetők 
az önbevallásos (explicit) tesztek kitöltése során fellépő 
torzító hatások (például a kitöltő egy érzékelhetően elvárt 
választ ad a valós vélekedése helyett), és kimutathatók a 
tudatosan nem artikulált preferenciák, attitűdök, amelyek 
alapvetően meghatározzák viselkedésünket és cseleke-
deteinket (Kiss, 2004; Szabó et al., 2013). A nemzetközi 
szakirodalom alapján az implicit mérések alkalmazása in-
kább kiegészítő, mint helyettesítő szerepet tölt be a tradi-
cionális piackutatási módszerek mellett, növelve a párhu-
zamos adatfelvétel során nyert ismeretek mélységét (Lee 
et al., 2007; Plassmann et al., 2015; Ramsøy, 2015; Varga, 
2016; Varga, 2018). Ehhez alkalmazkodva, jelen kutatá-
sunk során a vizuális ingerek keltette asszociációk erős-
ségén alapuló IAT-teszt mellett egy önbevalláson alapuló 
kérdőívet is alkalmaztunk.

A fogyasztói magatartás kutatásában már a kezdetek 
óta a fogyasztói döntések mögöttes mechanizmusainak 
jobb megértése a domináns megközelítés (Maison et al., 
2001). Ennek megfelelően, a pszichológiában alkalmazott 
implicit társadalmi megismerés (implicit social cognition) 
jelentős szerepet játszott fejlődésében. Brunel és munka-
társai (2004) megállapították, hogy az implicit fogyasztói 
társadalom megismerésére és az affektív folyamatokra 
összpontosító kutatások térnyerése szükséges a fogyasztói 
magatartás hatékonyabb feltárásához. Ennek az igénynek 
a kielégítésére megfelelő megközelítés volt az implicit asz-
szociációs tesztek (IAT) alkalmazása. A leginkább a pszi-
chológiában alkalmazott teszt a mentális asszociációk fel-
mérésére szolgál egy ingereket csoportosító feladat révén, 
pontosabb megértést biztosítva az előrejelzéshez, megis-
meréshez, az affektív és a viselkedési komponensekhez 
(Greenwald et al., 1998; Greenwald et al., 2009; Gregg, 
2008). Más szavakkal, felméri, hogy a vizsgálat tárgyá-
nak választott célpárok (pl. virágok és rovarok) és az asz-
szociáció dimenziói (pl. kellemes és kellemetlen) milyen 
mértékben kapcsolódnak mentálisan. Gregg és munkatár-
sai (2013, p. 487) arra a következtetésre jutottak, hogy az 
IAT több kívánatos kritériumnak is megfelel: eredményei 
konzisztensek, prediktív erővel rendelkezik, egyedülálló 
előnyöket kínál, releváns az üzleti kutatásokban és egy-
szerűen alkalmazható. Azonban érdemes tisztában lenni 
hátrányaival is, a teszt kitöltésének koncentráció- és idő-
igényes mivoltából eredendően a kívánt elemszám elérése 
sokszor kihívást jelenthet. Az effajta kutatások elemszáma 
így igen eltérő is lehet (20 és 15.000 között), átlagosan pe-
dig mindössze 80-ra tehető (Greenwald et al.,2009).

Egy IAT-teszt eljárásrendje megköveteli a célpárok 
mindkét tagjával szembeni attitűd értékelését, mivel az 
IAT e fogalmak közötti automatikus asszociációk relatív 
erősségét méri (Banaji, 2001; Brunel et al., 2004). Az így 
nyert adatokat nem lehet külön elemezni, mivel az attitűd-
tárgyakkal kapcsolatos adatgyűjtés párhuzamosan zajlik: 
az egyes attribútumokkal párosított céltárgyakra adott vá-
laszok egyidejűleg történnek a válasz látenciáját rögzítve, 
így téve lehetővé a reakciók összehasonlítását, feltárva a 

céltárgyakkal kapcsolatos implicit attitűdöket. A látencia, 
vagyis a párosítások válaszgyorsasága közötti különbség 
határozza meg az implicit attitűdök erejének nagyságát 
(Somogyi & Bernáth, 2014). Továbbá, az IAT független a 
válaszadók asszociációk erősségével kapcsolatos tudatos-
ságától (Maison et al., 2004), emellett az egyik leggyak-
rabban idézett közvetett mérési eljárás (Nosek et al., 2011). 
Bar-Anan és Nosek (2014) szerint az IAT kiemelkedően jó 
pszichometriai tulajdonságokkal bír, figyelembe véve an-
nak belső konzisztenciáját, validitását, valamint rugalmas 
alkalmazhatóságát a különböző kutatási problémákhoz. 

Kutatásunk implicit része kiszűri az esetleges torzí-
tó hatásokat, amelyek az önkéntesekről vagy a hivatásos 
személyzetről alkotott közhiedelmekből adódhatnak (pél-
dául haszontalan, lazsáló önkéntesek vagy modortalan, 
erőszakos biztonságiak). A vizsgálatunk tárgyát képező 
önkénteseket és hivatásos alkalmazottakat reprezentáló 
vizuális ingerekre adott eltérő reakcióidejű válaszok révén 
vizsgáltuk meg a velük kapcsolatos attitűdöket. A tesztek 
eredményét a válaszadási sebesség és a sikeresen/siker-
telenül összepárosított képek mutatószámainak együttese 
alakítja ki (sikertelen a párosítás, amennyiben a válaszadó 
nem a megfelelő kategóriába sorolta be az éppen felvillanó 
képet). Az IAT előfeltevése, hogy a gyorsabb reakcióidő 
egy céltárgy és egy kategória párosításakor erősebb atti-
tűdöt feltételez. Gyors reakció esetében (az előttünk álló 
feladat racionalizálása nélkül) a tudatalattink végzi el a 
társítást, mindezzel megkerülve az explicit (önbevallá-
sos kérdőív) esetében esetlegesen fellépő torzító hatáso-
kat (Dasgupta & Greenwald, 2001; Greenwald & Banaji, 
1995; Greenwald et al., 2003; Nosek et al., 2003; Somogyi 
& Bernáth, 2014). 

Kutatásunkban az önkéntesek élmény- és imázsformá-
lásban betöltött szerepét bizonyítandóan az önkéntesek és 
a hivatásos, fizetett munkaerő (célpárok) „pozitív és nega-
tív légkör” kategóriákba való besorolása történt, feltárva 
egy sportrendezvény keretein belül az egyes munka- és 
szerepkörök iránti asszociációkat. A szakirodalom alap-
ján ugyanis a hivatásos, fizetett munkaerővel szemben, az 
önkéntesek tevékenységeikkel, megjelenésükkel, őszinte 
lelkesedésükkel jelentősen pozitív irányba képesek befo-
lyásolni a kialakuló élményképet (Holmes & Smith, 2009; 
Olsson et al., 2013).

Az IAT-teszthez szükséges vizuális ingerek 8 külön-
böző önkéntes és 8 hivatásos munkakört betöltő egyénről 
készült képekből álltak (hivatásosak: rendőr, jegyszedő, 
biztonsági őr, árus, média-, (sport)szövetségi delegáltak, 
főszervezők; önkéntesek: a felsorolt pozíciókban a hivatá-
sos munkaerő mellett dolgozó, az ő munkájukat támogató 
önkéntesek). Az ingeranyag összeállítása Vassiliadis és 
Fotiadis ügyfélút-állomásait (2016, p. 204) követi: 8 pár, 
amelynek részei a megérkezés (1), beléptetés (1), felvezető 
programok (1), fő műsorszám (4) és a záró program (1). Az 
ingergazdag sportközeg esetleges zavaró tényezőinek mi-
nimalizálása érdekében, az egyes képpárok (önkéntes-hi-
vatásos) kiválasztásánál kiemelt szempont volt a hasonló 
környezetű vizuális elemek felhasználása. 

A teszt során két kategória mentén kellett rendezni a 
megjelenő ingeranyagot: a célfogalomra koncentráló kér-
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déskör, valamint a tulajdonság kategória mentén. A ku-
tatás során célfogalomként szerepeltek az „önkéntesek”, 
illetve a „hivatásos munkaerő” csoportjai, míg az attri-
bútumokat tartalmazó tulajdonság kategória a „pozitív- 
negatív légkör (élmény)” dimenziókat tartalmazta. Mind-
ez azt jelenti, hogy az alábbi ingerpárok alapján kellett 
elvégezni a besorolást (Maison et al., 2001), amelyek ki-
választása során szempont volt a könnyű értelmezhetőség 
(időfaktor), egyértelmű hovatartozás (pozitív-negatív) és a 
célkategóriával való harmónia is:

–  pozitív légkör: attraktív, barátságos, gondtalan, sze-
retetteljes, élményteli, kellemes,

–  negatív légkör: elrettentő, barátságtalan, gondterhes, 
rideg, egysíkú, kellemetlen.

Abban az esetben, ha a két megadott kategória (esetünk-
ben pl. önkéntes-pozitív légkör) nem kapcsolódik szoro-
san a kitöltő fejében, annál nehezebb lesz a „gyakorlatban” 
összekötni a kettőt, így több ideig tart majd egymáshoz 
rendelni képüket. A különböző reakcióidők segítségével 
(lassú-gyors) feltárható, hogy a vizsgált tárgyakkal, az 
önkéntes és hivatásos munkaerővel kapcsolatban milyen, 
mennyire erős attitűdökkel (pozitív-negatív) bírnak a vá-
laszadók (Greenwald et al., 1998). 

2. ábra
Az implicit asszociációs teszt (Qualtrics)

Forrás: saját szerkesztés Carpenter és munkatársai (2019) alapján 

Ahogyan a 2. ábra is szemlélteti, idővel a felül található 
kategóriakombinációk felcserélődtek és hasonlóan a kez-
detekhez, az új felállásokat itt is egy tanuló blokk segített 

elsajátítani. Összesen 7 elkülönülő blokkot kapva, melyek 
során az egyes célpárok; önkéntes-hivatásos egyrészt 
megtalálhatók voltak a jobb és bal oldalon is, másrészt 
párba kerültek mind a pozitív, mind a negatív attribútu-
mokkal is. Ezáltal tesztelve a kitöltő reakcióját, válasza-
dási képességét mindkét feltétel (oldal/párosítás) esetében 
(Nosek et al., 2005). Ellensúlyozandóan a teszt eredmé-
nyeit esetlegesen befolyásoló jobb vagy bal oldali torzító 
hatást, a pozíciókat a Qualtrics beépített randomizer mo-
dulja véletlenszerűen sorsolta újra minden kitöltőnél (4 
lehetséges permutáció). Abban az esetben, amikor az így 
keletkező párosítások összeegyeztethetők voltak az asszo-
ciációkkal, az ingerek gyorsabban kerültek elbírálásra (a 
preferált oldaltól függően az E vagy I gomb megnyomá-
sával), ezáltal az egyik blokkban gyorsabban teljesítettek 
a másik blokkhoz képest (kompatibilis és összeférhetetlen 
blokk) (Carpenter et al., 2019).

Az elvégzett párosítások során létrejövő asszociációk 
erősségének mutatószáma a Greenwald és munkatársai 
(2003) által kidolgozott D-érték, amelynek alapjául a Co-
hen-féle d (Cohen, 1992) és a szignáldetekciós elméletben 
használt d mérés szolgál (Stanislaw & Todorov, 1999). Az 
általunk használt online felület automatikusan elvégezte 
az IAT D-érték számításának lépéseit (Blokk 3 + 4 + 6 + 
7 eredményeit alapul véve - lásd 2. ábra Carpenter et al., 
2019):

1.  kizárja a túl gyors vagy túl lassú válaszokat 
(>10000ms <400ms),

2.  kizárja a blokkok 10%-ánál több esetben 300ms-nál 
gyorsabb válaszadókat,

3.  kiszámolja az egyéni válaszadók célpárokra adott 
reakcióidejének átlagát, megadva ezzel az egyéni 
D-értékeket,

4.  kiszámolja az egyes attitűdtárgyakra vonatkozó re-
akcióidőket (külön a két attitűdtárgyra vonatkozó 
reakcióidők közti különbség osztva e blokkok ösz-
szes feladatának szórásával), majd a két hányados 
átlaga adja a végső D-értéket.

Greenwald és munkatársai (2003) és Carpenter és mun-
katársai (2019) szerint az így kapott D-érték tartománya 
-2 és +2 közötti, attól függően, hogy mely attitűdtárgy 
felé volt gyorsabb az asszociációk reakcióideje: 0 eseté-
ben nem volt különbség a válaszlátenciák között, a pozitív 
vagy a negatív érték pedig az adott attitűdtárgy felé törté-
nő elmozdulást és annak mértékét mutatja.

Az átfogóbb kép érdekében az implicit mérés kiegészí-
téséül szolgáló explicit szakaszban az alanyok egy kérdő-
ívet töltöttek ki, mely a szokásaikat és hozzáállásukat hi-
vatott mérni a célkategóriákkal kapcsolatban. A kérdéssor 
a következő pontokat tartalmazta:  

–  önbevalláson alapuló szokások: általánosságban 
mennyire tartja magát sportszurkolónak, milyen 
gyakran jár sportrendezvényekre, mi fontos neki egy 
sportesemény során, valamint volt-e már esetleg ön-
kéntes, 

–  célkategóriákkal kapcsolatos benyomások (önkéntes 
- hivatásos munkaerő), 

–  demográfiai kérdések. 
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Az adatfelvétel 2020 őszén online valósult meg. A min-
tavétel hólabdaeljárást követett magyar sportrajongói cso-
portokból kiindulva, megszólítva a vizsgált célsokasághoz 
tartozókat (Biernacki & Waldorf, 1981; Johnson, 2014), 
ami esetünkben a potenciális (passzív) sportfogyasztókat 
jelentette (rajongás/mérkőzésre járás/sportönkéntesség).

A kutatás eredményei

Az adattisztítás után kialakult 128 fős minta még átesett 
az IAT kritériumainak vizsgálatán is; az implicit teszt so-
rán a hibaszázalék a 300 ms-nál gyorsabb válaszadók ki-
szűrésével került normalizálásra (Greenwald et al., 2003), 
így megkapva a már elemzésre bocsátható 122 esetet. A 
minta leíró jellemzőit a 2. táblázat foglalja össze.

Elemzésünk első lépéseként a hazai sportfogyasztási szo-
kások feltárása céljával a passzív sportfogyasztáshoz és a 
sportesemények élményvilágához kötődő attitűdöket 18 
kérdés mentén vizsgáló ötfokú Likert-skálát vettük szem-
ügyre. A 4,00 feletti átlaggal rendelkező állítások mentén 
egy összefüggő kép körvonalazódott ki: a modern sport-
események esetében az egyes mérkőzések köré egy komp-
lex szolgáltatásháló épül az aréna ígérete, az ügyfélélmény 
kiteljesedése érdekében, ahol a szolgáltató és a résztvevők 
több fronton, direkt/indirekt interakcióikon keresztül, 
közösen felelősek az azt meghatározó egyedi atmoszféra 
megalkotásáért. 

Hogy még pontosabb képet kaphassunk arról, hogy 
a szurkolói attitűdök hátterében milyen mögöttes ösz-
szegző dimenziók is rejtőznek faktorelemzést végeztünk 
(RQ1). A KMO-érték (0,748) és a Bartlett-féle gömbö-
lyűségi próba alapján az elemzett változók korrelációs 
mátrixa szignifikánsan különbözött az egység-mátrix-

tól (p=0,000), így adataink alkalmasnak bizonyultak a 
dimenziócsökkentés végrehajtására (Sajtos & Mitev, 
2007). Varimax rotálással, főfaktor módszerrel 6 mögöt-
tes dimenzió rajzolódott ki (3. táblázat), mely megoldás 
esetében a magyarázott varianciahányad 65,09%, a saját-
érték (Eigenvalue) pedig 1,075. Minden egyes faktorhoz 
tartozó legerősebb faktorsúlyok 0,4 feletti értéket mutat-
nak (Cudeck & O’Dell, 1994, Schmidt & Saas, 2011), és 
a kommunalitások értéke is 0,25 feletti. Ezek alapján a 6 
faktoros megfelel a faktorelemzés elvárásainak (Kemény 
et al, 2021).

A további vizsgálatok alapját így a következő faktorok 
szolgáltatták, amelyek észrevehetően érintik a szakirodal-
mi áttekintés során taglalt Horbel és munkatársai (2016), 
illetve Ko és munkatársai (2011) dimenzióit is:

– az interakciók szerepe,
– az arénahangulat jelentősége, 
– komplex élmény, 
– egyedi kaland ígérete,
– önkéntes társalkotók,
– profit vs élmény.

Összevetettük, hogy a fenti faktorok különböznek-e az 
egyes leíró tényezők tekintetében (RQ2). Az elemzett de-
mográfiai tényezők esetében mindössze két esetben azo-
nosítottunk jelentős eltérést, mindkettő a válaszadó ne-
méhez köthető. Az interakciók szerepe faktor (p=0,048, 
F=3,985) a férfiaknál kevésbé jelentős szerepet játszik, míg 
a nőknél meghatározó tényezőnek bizonyul (xférfi=-0,231, 
xnő=0,101). A komplex élmény faktort górcső alá vetve 
észrevehető (p=0,002, F=10,354), hogy ez a faktor inkább 
a férfiak körében erős (xférfi=0,365, xnő= -0,159), ezáltal 
jelentős különbségeket tapasztalva a maszkulin-feminim 

2. táblázat
A minta leíró jellemzői

Változó Kategória Teljes minta
n=122

Sportrajongás  
(1-5 Likert)

átlag (szórás)

Vett részt 
sporteseményen 

(elmúlt 3 év)

Önkéntes 
tapasztalat

(sport)

Nem férfi 37 (30%) 3,54 (1,238) 31 (84%) 5 (14%)
nő 85 (70%) 2,60 (1,146) 45 (60%) 16 (19%)

Kor

20 év alatti 5 (4%) 3,20 (1,483) 3 (60%) 2 (40%)
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%)

Végzettség
érettségi 48 (39%) 2,57 (1,176) 32 (67%) 7 (15%)

szakközép 8 (7%) 2,50 (1,195) 5 (62%) 0
egyetem/főiskola 66 (54%) 3,03 (1,301) 45 (68%) 14 (21%)

Lakóhely

falu/község 9 (7%) 2,78 (1,563) 6 (67%) 2 (22%)
város 38 (31%) 2,92 (1,194) 26 (68%) 4 (11%)

megyeszékhely 23 (19%) 2,74 (1,251) 12 (52%) 4 (17%)
főváros 52 (43%) 2,94 (1,259) 38 (73%) 11 (21%)

Családi  
állapot

egyedülálló 49 (40%) 3,12 (1,201) 34 (69%) 8 (16%)
kapcsolatban 61 (50%) 2,74 (1,303) 41 (67%) 11 (18%)

házas 10 (8%) 2,70 (1,160) 5 (50%) 2 (20%)
elvált 2 (2%) 2,50 (0,707) 2 (100%) 0

Forrás: saját szerkesztés
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3. táblázat
A sportfogyasztást meghatározó mögöttes dimenziók (faktorok) és a kiinduló állításokhoz tartozó faktorsúlyok

INTERAKCI-
ÓK SZEREPE

Az önkéntesek őszinte lelkesedése, sportszeretete sokszor (pozitív) hatással van másokra, így rám is 0,702
Egy váratlan kedves (vagy éppen negatív) gesztus könnyen meghatározhatja az aznapi hangulatomat 0,612
Egy szolgáltatás (esemény) során nagyban befolyásolja a róla kialakuló képemet a személyzet viselke-
dése (velem) 0,592

Számos kis tényező befolyásolhatja a hangulatomat (időjárás, stadion elemek, más szurkolók, sporto-
lók, média, személyzet ...) 0,519

ARÉNA HAN-
GULAT
JELENTŐSÉ-
GE

Többek között az önkéntesek, mint „külön személyzet” felelnek az ügyfél - szurkolói hangulat (élmény) 
kiteljesedéséért is 0,621

Úgy gondolom, hogy a „kaptár szorgos dolgozói”, az önkéntesek, nagyban hozzájárulnak egy-egy 
nagyobb (sport)esemény sikerességéhez 0,569

Hosszútávon egy szolgáltatás (rendezvény) nem lehet sikeres anélkül, hogy középpontjában ne az ügy-
félélmény foglalna helyet 0,467

Az emberek hangulata ragályos a stadion különleges közvetítő közegének köszönhetően 0,412

KOMPLEX 
ÉLMÉNY

Szeretem, ha (a meccsnapon) külön „személyzet” foglalkozik az igényeimmel/kényelmemmel 0,723
A saját benyomásaimat képes befolyásolni a média és más szurkolók által megosztott élmények (pozi-
tív-negatív) összessége is 0,673

A meccsnézés mellett szívesen veszek részt kiegészítő (sport)programokon, játékokon 0,525

EGYEDI KA-
LAND ÍGÉ-
RETE

Mint szurkoló az utánozhatatlan atmoszféra-élmény ígérete miatt járok meccsekre 0,783
A szurkolói élményem messze a kezdősípszót megelőzően alakulni kezd és nem ér véget a végső sípszó-
val sem 0,676

ÖNKÉNTES 
TÁRSALKO-
TÓK

A szurkolók úton-útfélen (akarva-akaratlanul) is találkoznak önkéntesekkel egy-egy sportesemény so-
rán 0,537

A sikert, a pozitív aréna-élményt együtt alkotja szurkoló, rendező személyzet, önkéntes és sportoló 0,490
Az elit sport mára egy szolgáltatássá vált, aminek fő „terméke” a mérkőzés, mely köré számos kiegészí-
tő szolgáltatás épül a fogyasztói igények kielégítése végett 0,470

PROFIT
vs 
ÉLMÉNY

A szervezők sokszor elfelejtik, hogy a profithoz vezető út a felejthetetlen szurkolói élményen át vezet 0,649
A fizetett (professzionális) munkaerő legtöbbször kötelességei miatt nem képes teljesen átadni magát a 
meccs élménynek 0,604

Forrás: saját szerkesztés

4. táblázat
Feltárt összefüggések a létrehozott faktorok és leíró jellemzők között

Faktor Kategorizáló tényező 1 N Átlag (x) Kategorizáló tényező 2 N Átlag (x)

EGYEDI KALAND 
ÍGÉRETE

Sportrajongás mértéke 1
(nincs) 16 -0,614 Mérkőzésre járás 1

(0) 40 -0,614

Sportrajongás mértéke 2
(kis mértékű) 37 -0,254 Mérkőzésre járás 2

(1-2) 44 -0,254

Sportrajongás mértéke 3 (közepes) 31 0,191 Mérkőzésre járás 3
(3-5) 13 0,191

Sportrajongás mértéke 4 (jelentős) 21 0,214 Mérkőzésre járás 4
(5+ mérkőzés) 25 0,214

Sportrajongás mértéke 5 (teljeskörű) 17 0,517

INTERAKCIÓK SZE-
REPE

Nem 1
(nő) 85 0,101

Nem 2
 (férfi) 37 -0,231

KOMPLEX ÉLMÉNY 
FAKTOR

Nem 1
(nő) 85 -0,159

Nem 2
(férfi) 37 0,365

Forrás: saját szerkesztés
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sportfogyasztás mentén. További leíró tényezőket vizsgál-
va (4. táblázat) az elmúlt három év (meglátogatott) mérkő-
zéseinek száma esetében megfigyelhető, hogy minél több 
mérkőzésen vett részt valaki, annál inkább meghatározó-
vá vált az egyedi kaland ígérete faktor (p=0,033, F=2,727): 
míg a 0, illetve 1-2 sportrendezvényen résztvevőkre nem 
igazán volt jellemző a kalandkeresés motívuma, addig a 
3-5, és afölötti meccsszám esetében fontos tényezőként 
szerepelt az ezzel járó kalandélmény. A 4. faktor tekin-
tetében a sportrajongás mértéke alapján képzett rajongói 
csoportoknál is megfigyelhető volt a szignifikáns különb-
ség. Hasonlóan az előzőekhez itt is elmondható, hogy a 
rajongás mértékének növekedésével fokozódik a kaland-
vágy, kiemelve ezzel az egyedi élmény vonzerejét.

A tudatos válaszokon túl kutatásunk során vizsgáltuk 
a tudatalatti reakciókat is az arénaélmény és az önkéntesek 
viszonylatában. Az implicit eredményeket először maguk-
ban (RQ3), majd egy átfogóbb kép reményében az explicit 
kutatásból származókkal együtt értelmeztük (RQ4). Mint 
már említettük, a kiszűrt válaszadások száma kifejezet-
ten alacsony, mindössze 6 a 128-ból (Mtimeout rate<0,00139, 
Merror rate=0,09187), így kijelenthető, hogy a teszt megbíz-
ható mutatókkal rendelkezik (Greenwald et al., 2003). Az 
implicit asszociációs teszt (IAT) eredményét a 3. ábra is-
merteti.

3. ábra
Az IAT eredményéül kapott D-érték 

Forrás: saját szerkesztés

Az eredményül kapott 0,406 pozitív érték azt indikálja, 
hogy az önkéntesek és a pozitív légkör dimenziói között 
figyelhetünk meg összefüggést (RQ3). Amiképpen azt a 
3. ábra is szemlélteti, a pozitív D-érték, vagyis az origó-
tól való jobbra tolódás alapján a válaszadók könnyebben 
(gyorsabban) kapcsolták össze az önkéntesség képeit és a 
pozitív jelzőket (Carpenter et al., 2019). 

Hogy jobban megérthessük az önkéntesek szerepét a 
sportfogyasztás terén, összevetettük az explicit és implicit 
tesztrészek eredményeit (RQ4), első körben azt vizsgálva, 
hogy van-e kapcsolat valamelyik leíró tényező és a katego-
rizált D-érték között. Mivel a mintánkban nem található  
-1 alatt D-érték (3. ábra), így az alábbiak alapján alakítot-
tunk ki három kategóriát: (1) -1≤D-érték<0; (2) 0≤D-ér-
ték≤+1; (3) +1<D-érték≤+2. Szignifikáns kapcsolat egyet-
len esetben állt fenn, a D-érték alapján képzett csoportok 
esetében szignifikáns különbség mutatkozott az elmúlt há-
rom évben meglátogatott sportesemények viszonylatában 
(p=0,01800, Chi2=18,489 Cramer’s V= 0,2750). Azaz mi-
nél több eseményen vett részt valaki az elmúlt időszakban, 
annál magasabb (pozitívabb) preferenciacsoportban vég-
zett az IAT-teszt során, érzékeltetve a mérkőzésre járás és 
az önkéntesek által teremtett pozitív légkör kapcsolatát. 
Valamelyest meglepő módon viszont sem a sportrajongás, 
sem az önkéntes háttér és a D-értékek alakulása között 
nem volt kimutatható kapcsolat esetünkben.

Az elemzés végső szakaszában utánajártunk, hogy 
van-e együttmozgás az önkéntesek tudatalatti megíté-
lése (D-érték) és a sportfogyasztás iránti önbevalláson 
alapuló attitűd skálák eredménye (hat faktorba tömörí-
tett változók) között (RQ4). Két esetben volt felfedezhe-
tő az explicit és implicit eredmények közötti szignifikáns 
együttmozgás. Az arénahangulat jelentősége (p=0,001, 
Pearson’s R=0,294), komplex élmény (p=0,018, Pearson’s 
R=0,214) faktorok és a D-érték között volt tapasztalható 
egy gyenge pozitív kapcsolat, amely jól szemlélteti, hogy 
az önkéntesek jelentőségét az arénát (eseményt) körülölelő 
általános hangulat (pozitív) alakulása, illetve az élmény-
csomag kiteljesedése dimenziók szolgáltatják.

Diszkusszió

Kutatásunk során Lee és munkatársai (2012) és Wester-
beek és Shilbury (1999) tanulmányával egyetértésben, 
kimutattuk a szolgáltatás helyszíne (aréna) és a sportszol-
gáltatásban résztvevők központi szerepét a közös értékte-
remtés összetett folyamatában, amelynek során az egye-
di arénaélményt a szereplők több fronton történő direkt 
és indirekt interakciói alkotják. Eredményeink alapján 
megerősíthetjük az András (2003) által kiemelt ügyfél-
központúság jelentőségét, miszerint a sportesemények 
sikerességét meghatározza a fogyasztói oldal megértése, 
igényeinek magasszintű kielégítése. Elemzésünk a férfi és 
női fogyasztók mentén felfedezhető különbségekre hívja 
fel a figyelmet: bár az élmény- és kalandkeresés motívum 
mindkét nem esetében meghatározó, ám a nőknél inkább a 
közösségi élmény, az interakciók szerepe bizonyult jelen-
tősnek, míg a férfiaknál felfedezhető volt a sportrajongás 
egy magasabb szintje, a mérkőzésen is túlnyúló komplex 
sportélmény igénye mentén.

Kim és munkatársai (2019) és Lockstone és Baum (2009) 
következtetéseit igazolva azt tapasztaltuk, hogy az önkén-
tesek őszinte érdeklődése, lelkesedése, sportszeretete által 
olyan értékeket tudnak felmutatni, amik megkülönböztetik 
őket a többi munkaerőtől, hozzájárulva egy vonzó, barát-
ságos atmoszféra megteremtéséhez. Kutatásunk újdonsá-
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ga, hogy mind explicit, mind implicit módon bizonyítottuk 
az önkéntesekben rejlő potenciált a turisztikai szektorban 
(sportesemények), egy általános preferenciát tapasztalva 
az önkéntesek irányába az események hivatásos/fizetett 
munkaerejével szemben. Az önkéntes szerepkörök képeit 
a kitöltők könnyebben kötötték össze a pozitív atmoszfé-
ra jelzőkkel az implicit teszt során. Explicit módon tovább 
erősítettük eredményeinket, miszerint az önkéntesek po-
zitív megítélése és az arénahangulat, valamint a komplex 
élmény faktorok szoros összefüggést mutatnak. Mindez 
egybecseng a területen végzett korábbi tanulmányok ered-
ményeivel (Ko et al., 2011; Tsiotsou, 2016; Vassiliadis & Fo-
tiadis, 2016), miszerint a sportszolgáltatóval történő direkt 
és indirekt interakciók meghatározzák a kialakuló élmény-
képet. A szurkolóközpontú megközelítésben az önkéntesek 
az élményalkotás folyamatában kulcsszerepet töltenek be, 
hiszen a látogatók direkt és indirekt módon is találkoznak 
a kifejezetten az ő élményük kiteljesedése érdekében alkal-
mazott munkaerővel. Kutatásunk is bizonyítja Lockstone 
és Baum (2009) felvetését, amely alapján a sport speciális 
közegében a fogyasztó hangulatát, élményét jelentős (ra-
gályos) módon képes befolyásolni az önkéntesekkel való 
interakciók összessége. Mindez alátámasztja az eddig e té-
ren egyedülinek mondható, Lee és munkatársai (2018) által 

végzett kutatás eredményét, miszerint az egyes találkozási 
pontokon az önkéntesekkel való interakciók során szerzett 
ingerek a szolgáltatáshoz (mérkőzéshez) társított élmény- és 
imázskép alapját képezik. 

Tanulmányunk igazolja a szakirodalmi áttekintésünk 
főbb megállapításait, miszerint a folyamatosan gyarapodó 
sportesemények komplexitásával járó költségek és szer-
vezési nehézségek következtében egyre inkább felérté-
kelődik az önkéntesek ingyenes munkaereje (Cuskelly et 
al., 2006; Doherty, 2009; Kemp, 2002; Kim et al., 2019; 
Lockstone & Baum, 2009). Emellett az is bebizonyoso-
dott, hogy az önkéntesek megfelelő alkalmazása közvetle-
nül hatással lehet a látogatókkal történő interakciók észlelt 
minőségének javulására, hozzájárulva egy adekvát turisz-
tikai szolgáltatáscsomag megvalósításához.

Továbbá, az implicit teszt újszerű módon rávilágít, 
hogy az emberek könnyebben tudnak azonosulni az ön-
kéntesek által képviselt értékekkel. Ez az eredmény való-
színűsíthetően a szakirodalmi áttekintés során azonosított 
önkéntesség kettős (fogyasztó és szolgáltató) koncepciójá-
val függ össze (Holmes, 2003; Holmes & Edwards, 2008; 
Olsson, 2010; Szenyéri et al., 2019). Az önkéntesek mind-
két oldal értékrendjét megtestesítve, egyfajta nagyköveti 
szerepet betöltve képesek lehetnek áthidalni a márka és 
a sportfogyasztók közötti űrt, hatékonyan közvetítve az 
esemény, a hely és az ügy üzenetét. Ennélfogva a pozitív 
imázsképhez fokozottan szükséges a szervezők számára 
az önkéntesi oldal megértése és megnyerése (4. ábra).

Kutatásunk eredményének fényében elmondható, 
hogy a sportesemények sikere, a pozitív arénaélmény és 
az önkéntes tevékenység több szinten, erőteljesen össze-
fonódik, ez a szimbiózis pedig jelentős szerepet játszhat 
Magyarország további előrelépésében a BCW sporthatal-
mak rangsorában, hozzájárulva az ország gazdaságának 
és turizmusának fejlődéséhez. A Pwc kutatásának (2020) 
fényében, azonban mindenképpen érdekesnek jelentkezik, 
hogy a helyszíni szolgáltatásokat hogyan lesznek képesek 
összehangolni a rendezők a jövőben a digitális tér nyújtot-
ta lehetőségekkel.

Limitáció

A területen végzett aktuális hazai kutatásokkal egyetem-
ben (SGK, 2020; Szenyéri et al., 2019), mintánk esetében 
is erőteljesen felülreprezentáltak a női válaszadók (70%, 
illetve 65% és 86% a magyar lakosságban található 52,1%-
hoz képest), illetve 14-24 éves korosztály (61%, illetve 29% 
és 80% szemben a hazai népességet jellemző 15,6%-kal). 
Általánosságban e két csoportot a sport/önkéntesség iránti 
érdeklődés, továbbá míg előbbit a nagyobb női kérdőív-
kitöltési hajlandóság, utóbbit az online kérdőívforma ma-
gyarázhatja. Bár mintaelemszámunk relatíve alacsonynak 
mondható, a nemzetközi szakirodalomban fellelhető kuta-
tások alapján elmondható (Brunel et al., 2004; Dasgupta 
& Greenwald, 2001; Greenwald et al., 1998; Maison et al., 

4. ábra
Az önkéntes tevékenység, az arénaélmény és az imázskép kapcsolata

V: Az önkéntesek kettős szerepének helyei a folyamat fázisaiban (Volunteers)
Forrás: saját szerkesztés
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2004), hogy az implicit asszociációs tesztek esetében nem 
ritka a 100 fő alatti mintaelemszám sem (Greenwald et al., 
2009). 
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