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Összefoglalás 
A sportesemények iránti kereslettel, azaz a passzív sportfogyasztással kapcsolatos kutatások 
napjainkban egyre népszerűbbé válnak. A sportesemények iránti kereslet a helyszínen a szurkolók 
számával és a sportcsatornákon a tv közvetítéseket nyomon követők számával jellemezhető. 
Kutatásunkban a passzív sportfogyasztási szokásokat vizsgáltuk kérdőíves kutatással (N=518), 
ahol a sportesemények látogatásának motivációs hátterét elemeztük a nemek tükrében. 
Abstract 
The studies concerning with the increasing demand for sport events, in other words with passive 
sport consumption are becoming more popular nowadays, as we experience increasing demand in 
the market for sport events. In our research we are focusing on passive sport consumption. We use 
Survey method (N=518) with which we studied the motivational background of sport event visits 
from gender perspective. 

1. Bevezetés 

A passzív sportfogyasztással kapcsolatos kutatások az 1990-es évektől vettek lendületet [1]. 
Napjainkban egyre népszerűbb kutatási területté vált, mivel a sportesemények iránt egyre növekvő 
keresletet tapasztalhatunk közvetlenül is, azaz a helyszínen a szurkolók száma növekedést mutat és 
a tv közvetítések által is egyre többen követik a sporteseményeket [7] [18] [6].  

A kutatókat elkezdte érdekelni, hogy egy-egy sportesemény iránti érdeklődést milyen tényezők 
befolyásolnak [1] [2] [3] [4] [5] [11] [26]. A szurkolói motivációk vizsgálata is népszerű kutatási téma 
lett a Föld nyugati féltekéjén [25] [15] [23] [22] [9], azonban Magyarországon akár a marketing, akár 
a sporttudomány részéről idáig ez kevésbé vizsgált terület volt.   

Az első szurkolói motivációs skálák [25] [15] egy későbbi vizsgálat során nem állták ki a 
megbízhatóság és érvényesség próbáját. Az első, ami megfelelt e feltételeknek az MSSC (Motivation 
Scale for Sport Consumption) skála volt, mely Trail és James [23] nevéhez fűződik. A szerzők 9 
faktort (siker, ismeret, esztétika, dráma, szórakozás, család, vonzalom, teljesítmény és közösséghez 
való tartozás) azonosítottak be. 
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Míg Nyugat-Európában és az USA-ban a passzív sportfogyasztás az egyik legkedveltebb 
szabadidős tevékenységgé vált, addig Magyarországon a látvány-csapatsportágak, különös 
tekintettel a labdarúgásra, a rendszerváltás óta nézőszám problémákkal küszködnek [2]. 

Neulinger [19] aktív és passzív sportfogyasztót különböztetett meg, melynek fokozatait egy 
skálán ábrázolta. A legpasszívabb fogyasztót a sportsajtó olvasása és a sportközvetítések nyomon 
követése jellemzi, ők a megszokott környezetükben követik nyomon a sporteseményeket.   A skála 
közepén helyzete el azokat, akik a sporteseményeket a helyszínen élvezik nézőként, szurkolóként. Ez 
a csoport némileg aktívabb, mint aki otthon szurkol, hiszen a megszokott környezetéből kiszakadva 
a helyszínre történő eljutás egyfajta aktivitást igényel. Az igazi aktív sportfogyasztók a skála másik 
végén azok, akik maguk is sportolnak, azaz aktív részesei a sportolásnak. 

Több szerző is [2] [3] [4] [12] [16] [17] [20] [24] felhívja a figyelmet arra, hogy a passzív 
sportfogyasztáshoz mindig, valamilyen élmény kapcsolódik. Kassay [13] szerint a látvány-
csapatsport mérkőzéseken ez az élménynyújtás marad el. A nézők kiszolgálása nemcsak a pályán, 
azon kívül is hiányos. 

Egyes szakirodalmak a szurkolói motivációkban 3 fő csoportot különböztetnek meg. Az egyik 
a szurkolás élményével, szórakoztató funkciójával magyarázza a motivációt, a másik a szabadidő 
eltöltéséhez kapcsolja, a harmadik pedig az eseménnyel vagy sportággal, illetve a sportági 
közösséggel való azonosulást, szubkultúrához tartozást hangsúlyozza [10] [8] [14]. 

Snelgrove és mtsai [21] vizsgálták a 2005-ös amerikai pán amerikai junior atlétikai bajnokság 
szurkolói motivációit a helyiek és az odautazó turisták körében (N=770). Megállapították, hogy a 
turisták motivációjában erősebben jelenik meg az atlétika sportággal kapcsolatos motiváció és a 
szurkolói (szórakoztató) motiváció, mint a helyieké esetében. A nemek tekintetében a nőknél 
szignifikánsan magasabb a szurkolói és szabadidős motívumok megjelenése, mint a férfiaknál. Az 
életkor és jövedelem növekedésével szignifikánsan növekszik a szurkolói és szabadidős motiváció is. 

2. Anyag és módszer  

Primer kutatásunkat kérdőíves felméréssel végeztük, Google Drive segítségével osztottuk meg 
első sorban a Debreceni Egyetem Gazdaságtudományi Karán tanuló hallgatókkal, illetve különböző 
szurkolói csoportokban, így mintánk nem reprezentatív, mintavételünk pedig kényelmi. A 
kérdőívünk első része demográfiai kérdéseket tartalmazott, majd a válaszadók sportfogyasztási 
szokásaira kérdeztünk rá, végül pedig 11 általunk előre megfogalmazott, a passzív sportfogyasztási 
szokásokat befolyásoló tényezőről kellett véleményt formálniuk 1-5-ig terjedő Likert-skála 
segítségével, annak függvényében, hogy azok mennyiben formálják hozzáállásukat a magyar 
labdarúgó-mérkőzésekhez.  Ez a 11 tényező az alábbi volt: 

• Sikeresség 
• Nemzetközi teljesítmény 
• Megközelíthetőség 
• Megfelelő körülmények biztosítása a stadionban 
• Közönség viselkedése 
• Jegyárak 
• Kiegészítő szolgáltatások (pl. büfé) 
• Tömegközlekedéssel való megközelíthetőség 
• Közösséghez való tartozás 
• Stadionban uralkodó jó hangulat 
• Családi, baráti programlehetőség 

Kérdőívünket összesen 518 fő töltötte ki, a válaszadók 53%-a férfi, 47%-a pedig nő volt. A 
kitöltők legnagyobb része a 16-20 év közötti korosztályba tartozott, ők a mintánk közel 60%-át tették 
ki, melynek jelentősége abban áll, hogy Kassay [13] vizsgálatai szerint leginkább a fiatal generáció 
tagjai hiányoznak a lelátókról. A válaszadók több, mint 75%-a városban él, foglalkozásukat tekintve 
pedig csaknem 80%-uk köz- vagy felsőoktatásban tanul. Jövedelmi helyzetéről a mintánkban 
szereplők 41%-a nem kívánt válaszolni, a többség, tekintettel a foglalkozásukra 100 000 forint alatti 
jövedelemmel rendelkezett.  
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3. Eredmények 

A válaszadóink passzív sportfogyasztási szokásait vizsgálva megállapíthatjuk, hogy többségük, 
70%-uk - valamilyen rendszerességgel - szokott sporteseményekre járni. Ennek az aránynak 
köszönhetően a későbbiekben, következtetést vonhatunk le a passzív sportfogyasztók motivációiról, 
illetve azokról a tényezőkről, amelyek befolyásolják magatartásukat (1. ábra).   

 

1. ábra. Passzív sportfogyasztási szokások 

Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

A kérdőívükben a kitöltőknek választ kellett adniuk arra a kérdésre, hogy jellemzően mely 
kommunikációs csatornán értesülnek az általuk látogatott sporteseményekről. A válaszadók 
legnagyobb része, 27% a rádiót jelölte meg elsődleges forrásként, ezt követte az ismerősöktől, 
barátoktól származó „hallás utáni értesülés” (24%), majd az internet (18%) (2. ábra). 

 

2. ábra. Hol szokott értesülni ezekről a sporteseményekről? 
Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

Az öt legnépszerűbb csapatsport (kézilabda, kosárlabda, labdarúgás, jégkorong és vízilabda) 
közül, a mintánkban szereplő emberek között a legnagyobb népszerűségnek a labdarúgó-mérkőzések 
örvendenek. A megkérdezettek közel 35%-a a futballt jelölte meg annak a kérdésnek a kapcsán, hogy 
melyik csapatsport eseményre menne el legszívesebben. A labdarúgás után a kézilabda szerezte meg 
a második helyet a népszerűségi rangsorban, a válaszadók 22,8%-a választana kézilabdamérkőzést, 
melyet a kosárlabda követ 15,4%-kal (3. ábra). 
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3. ábra. Melyik csapatsport mérkőzésére menne el legszívesebben? 
Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

A válaszadóink szerint a passzív sportfogyasztást befolyásoló tényezők közül a családi, baráti 
programlehetőség bír a legjelentősebb hatással. Hasonlóan közel 4-es átlagot kapott a stadionban 
uralkodó jó hangulat, illetve megjegyezhető az is, hogy csupán e két faktor módusza 5. A jegyárak is 
lényeges befolyásolási szereppel bírnak a megkérdezettek szerint, ahogyan a közönség viselkedése is. 
Némileg meglepő módon a sportteljesítmény (sikeresség és nemzetközi teljesítmény tényezők) csak 
a 4. és 5. helyen szerepel, amely árnyalja azt a képet, miszerint azért nem járnak az emberek 
labdarúgó-mérkőzésekre, mert azok gyenge színvonalúak. A sporteseményekre való kilátogatáskor a 
megközelíthetőség, a tömegközlekedés, valamint a kiegészítő szolgáltatások játszanak a legkevésbé 
fontos szerepet (2. táblázat). 

1. táblázat. A befolyásoló tényezők leíró statisztikái 
Tényezők Átlag Módusz Szórás 

Családi, baráti programlehetőség 3,97 5 1,13 

A stadionban uralkodó jó hangulat 3,88 5 1,24 

Jegyárak 3,77 4 1,14 

Közönség viselkedés 3,52 3 1,22 

Sikeresség (eredmény) 3,50 4 1,29 

Nemzetközi teljesítmény 3,47 4 1,25 

Közösséghez való tartozás 3,40 4 1,30 

Megfelelő körülmények biztosítása 3,29 3 1,21 

Kiegészítő szolgáltatások (pl. büfé) 3,23 3 1,22 

Tömegközlekedés  3,10 4 1,27 

Megközelíthetőség 3,07 3 1,27 

Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

A befolyásoló tényezők esetében kíváncsiak voltunk arra is, hogy mutatkozik-e jelentős 
különbség a férfi és a női válaszadóink véleménye között. Három faktornál, a sikeresség, a 
nemzetközi teljesítmény, illetve a megközelíthetőség esetén látható szignifikáns különbség a nemek 
között, mind a három tényezőt fontosabbnak tartottak a férfiak, mint a nők. A nők esetében 
lényegesebb a közönség viselkedése és a tömegközlekedés, mint a férfiaknál, azonban ezek a 
különbségek nem bizonyultak szignifikánsnak (3. táblázat). 

 
2. táblázat. A hipotézisvizsgálat eredménye 
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Tényezők 
Nem  

p érték 

Férfi 

átlag 

Nő 

 átlag 

Sikeresség (eredmény) 0,00* 3,67 3,31 

Nemzetközi teljesítmény 0,00* 3,63 3,28 

Megközelíthetőség 0,02* 3,20 2,93 

Megfelelő körülmények biztosítása 0,53 3,31 3,26 

Közönség viselkedés 0,42 3,49 3,56 

Jegyárak 0,70 3,78  3,77 

Kiegészítő szolgáltatások (pl. büfé) 0,10 3,32 3,13 

Tömegközlekedés  0,31 3,05 3,17 

Közösséghez való tartozás 0,38 3,35 3,45 

A stadionban uralkodó jó hangulat 0,08 3,97 3,78 

Családi, baráti programlehetőség 0,39 3,96 3,97 

Forrás: Saját kutatás, saját szerkesztés 

4. Konklúzió 

A legnépszerűbbnek a labdarúgó sportesemények bizonyultak. A válaszadóink szerint a passzív 
sportfogyasztást befolyásoló tényezők közül a családi, baráti programlehetőség bír a legjelentősebb 
hatással, és hasonló jelentőségűnek bizonyult a stadionban uralkodó jó hangulat. A sikeresség, a 
nemzetközi teljesítmény, illetve a megközelíthetőség esetén tapasztaltunk szignifikáns eltérést, mely 
a férfiak preferenciarendszerében dominánsabban jelent meg.   

A primer és szekunder kutatásunk során felmerült az a kérdés, hogy akik nem vesznek részt a 
sporteseményeken szurkolóként, mi lehet a távolmaradásuk oka. A legtöbb hazai és nemzetközi 
kutatás ugyanis csupán arra irányul, hogy mi motiválja a szurkolókat a sporteseményeken való 
részvételre, azonban a távolmaradás okait nem vizsgálják, holott annak a feltérképezése is segíthet 
bennünket a nézőszám növelésében.  
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