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A TANULMANY CELJA

Az egyetemek kozosségalkotasban vald kiemelt szerepe felértékelddik a modern tarsadalmakban, hiszen
a fiatal generaciok jelentds tobbsége tartozik valamilyen egyetemi kozosséghez a kdzépiskola elvégzését
kovetden. A pandémiat kovetd idészak jelentds atalakulast hozott ezekben a kozdsségekben, igy az egye-
temi marka fontossaga és a markaval kapcsolatos viszony atértékel6dott. A jelen kutatas célja, hogy feltarja
az egyetemi kozosségekben jelen 1évé markabiiszkeséget és azok kifejezd eszkozeit, valamint, hogy ezen
tényezéket Osszevesse a korabban szakirodalomban markabiiszkeség mérésére alkalmazott skalak ténye-
z6ivel. Ezt kovetden a cikk kisérletet tesz egy kimondottan egyetemekre adaptalt markabiiszkeség skala
megalkotasara, hogy ez a méréeszkoz késobb alkalmazhato legyen az egyetemistak markabiiszkeségének
mérésére.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A jelen kutatas kvalitativ fokuszcsoportos megkérdezésekkel mérte fel az egyetemi kozdsségekben jelen
1év6 markabiiszkeséget és azok kifejez6 eszkozeit a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kara-
nak jelenlegi aktiv hallgatdi jogviszonnyal rendelkezd, International Economy and Business (INEB) nap-
pali mesterképzésben résztvevd hallgatdi korében. Az 6nkényes mintavalasztast kovetéen 2024 tavaszan
a 8 fokuszcsoportos megkérdezésben dsszesen 29 hallgatd vett részt. A kvalitativ feltard kutatas a mellett,
hogy betekintést enged a vizsgalt fogalmakba és megjelenésiikbe a felsGoktatasban, akar késobbi kvantita-
tiv kutatasok alapjaul is szolgalhat.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az eredmények azt mutatjak, hogy az egyetemi markabiiszkeséget tobbek kozott a dicsekvés, az egyetem-
ol torténd pozitiv és dromteli megnyilvanulasok, a logozott ajandéktargyak vasarlasa, valamint a kzos-
ségi médiaban torténd egyetemmel kapcsolatos informaciok megosztasa jelenthetik. Ezek a tényez6k meg-
feleltethetdk korabbi markabiiszkeség skalak legtobb elemének, ugyanakkor az egyetemi markabiiszkeség
mérésére a meglévo skala atalakitasa sziikséges.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kvalitativ eredmények korabbi markabiiszkeség skalaval valo Osszevetését kovetden a tanulmany javas-
latot tesz az egyetemi markabiiszkeség skala megalkotasanak els6 1épéseire is. A kvalitativ kutatas ered-
ményei alapjan Nandy et al. (2024) skalajat adaptalva megkaptunk egy egyetemi markabiiszkeséget mérd
skalat, mely egyediilalld méréeszkdzként szolgalhat barmely egyetem hallgatdéi markabiiszkeségének
mérésére.

Kulesszavak: felsGoktatas, markabiiszkeség, felsdoktatasi marketing
Készonemyilvénitas: A Kulturalis és Innovéciés Minisztérium UNKP-23-4 -SZTE-176 kédszamu Uj Nem-

zeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovécids Alapbol finanszirozott szakmai
tdmogatasaval késziilt.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Napjainkban egyre inkabb felértékelodni latszo-
dik a kozosségekhez vald tartozas szerepe, mely
kozosségek érdeklodési korok alapjan ismerdsi
koronként, érdekkozosségekként, de akar marka-
kozosségekként is mikodhetnek (Amani 2022). A
kozosségalkotasban az egyetemeknek bizonyitott
szerepiik van, hiszen az egyetemi marka és az iranta
érzett bizalom erdsitheti a kozosségeket (Nevzat et
al. 2016). Ugyanakkor napjaink pandémia-tépazta
digitalizalt fels6oktatasi korszakaban (Abraham
2021) az egyetemi kozosségek atalakulni latszanak,
az egyetemi marka fontossaga atértékelodik.

Az egyetemi marka értéke és jelentsége kiilon-
b6z6 tarsadalmakban valtozatos lehet, hiszen a kul-
turanak is hatasa van arra, hogy hogyan és miként
fejezziik ki magunkat (pl.: elégedettségiinket vagy
biiszkeségiinket) (Tsiligiris et al. 2022). Nincsen ez
masképp egyetemi markak esetén sem, hiszen amig
az Egyesiilt Allamokban az egyetemi markazott,
hallgatok altal viselt termékek alapjan meg tudjuk
mondani, hogy mely egyetemi kampuszra tévedtiink
be, addig a hazai egyetemeken aligha latunk logézott
poloban vagy puldverben sétald hallgatot. Emlithet-
nénk még akar az egyetemi sportcsapatok (Oxford és
Cambridge) kozotti hires rivalizalasokat, az eurdpa-
ihoz képest fejlettebb sport- és szurkoloi kulturaval
rendelkez6 amerikai egyetemek sportcsapatait is,
melyek egytdl egyig az egyetemi markat hivatottak
képviselni, az egyetemi imazst felépiteni.

Ezen jol érezhet6 kiilonbségek vezettek a jelen
tanulmany megirasahoz, melynek célja, hogy kva-
litativ kutatas segitségével tarja fel az egyetemi
markabiiszkeséget alkoto tényezdket. A kutatds
tovabba igyekszik ravilagitani a feltart tényezok és
a korabban markabiiszkeséget vizsgald méréesz-
kozok kozotti hasonlosagokra és kiilonbségekre,
hogy visszajelzést tudjon adni a markabiiszkeség
skala alkalmazhatosagara és modositasi javaslata-
ira a felsdoktatas és az egyetemi markak vizsgalo-
dasi terepén. A kutatas varhato eredményei alapjan
(tavolabbi) jovobeli cél felfedni, hogy érdemes és
lehetséges-e egy univerzalis skala kialakitasa, mely
segitségével az egyetemek mérni tudjak a hallga-
toik egyetemi markabiiszkeségét.
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Az egyetemi marka
University brand

A marka ,.egy név, kifejezés, design, szimbolum,
vagy ezek kombinacidja, mely segit a termékek és
szolgaltatasok egymastol és versenytarsaiktol valo
megkiilonboztetésben” (AMA 1960). A markakutata-
sok napjaink egyik izgalmas vizsgalodasi terepének
szamitanak, hiszen a magyar szakirodalom szamos
aspektusbol veszi azt goreso ala, legyen sz6 markael-
kertilésrdl (Kovacs Vajkai — Zsoka 2020), turisztikai
céli markazasrol (Kovacs ef al. 2020), vagy munkal-
tatoi markaépitésrol (Héder-Rima — Dajnoki 2020).
A kutatasokbol arra is fény deriil, hogy a marka vizs-
galhato és Gsszehasonlithato kiilonboz6 alkalmazasi
tertileteken és terepeken is, igy ez a kutatas erre tesz
kisérletet kimondottan egyetemek esetén.

A felsGoktatasban és a felsGoktatasi marketing-
ben sem idegen a markazas fogalma. Korabbi kuta-
tasok feltartak, hogy a mellett, hogy az egyetemek
fontos épitdkovei a befoglald varosuk markajanak,
az egyetemek altal létrehozott szaktudas, kapcso-
lati halo és a mindségi informaciok elérhetésége
hianypotlo (Bisani er al. 2022). A szakirodalom
tobb markaérték dimenziot is azonosit, amikor a
felsdoktatasi markakrol beszéliink. Ide sorolha-
tok az oktatok, az egyetemi dolgozok, a dolgozok
lojalitasa, a kozosség, a tanulmanyi programok, a
markaszemélyiség, az intézményi infrastruktira, a
kozos értékteremtés és a markaba vetett bizalom
is (Retamosa et al. 2020). Hazai kutatasokban is
megjelenik a felsGoktatas markazasanak vizsgalata.
Beracs (2003) kifejezetten a ,,k6zgaz” képzések
markazasara vilagit ra, és prognosztizalja a koz-
gaz mint markanév és a hozza tarsitott jelentések
elterjedését Magyarorszagon. Beracs azt is hang-
sulyozza, hogy ,,Nem azért tiszteljiik a vilagban a
Harvard vagy a Stanford Egyetemet, mert tisztaban
vagyunk a névado személyek szellemi fels6bbren-
diiségével, hanem azért mert évtizedek ota rengeteg
pozitiv jelzést kaptunk ezen nevekkel kapcsolat-
ban.” (Beracs 2003, p. 55). Levonhatjuk tehat azt a
konkluziét, hogy az egyetemi markanak, leginkabb
az egyetem nevének, jelentds hatasa van a koz-
vetlen fizikai kornyezetre, valamint a fogyasztok
megitélésére is. Ez a masik iranybdl vizsgalva is
igaz lehet, hiszen az egyetemi mindségdimenziok
hallgatok altali értékelése is befolyasolhatja az
egyetemi marka megitélését (Kovacs et al. 2023).
Azonban az kijelenthet6-e, hogy az egyetemi marka
az érzelmekkel is Osszefliggésbe hozhato? Képes-¢
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biiszkeséggel eltolteni a marka és kimondottan az
egyetemi marka a fogyasztoit?

A markabiiszkeség a fels6oktatasban
Brand pride in higher education

A buiszkeség egy rendkiviil erés érzelem, mely az
onértékelésben és a tarsadalmi elfogadottsagban
gyokerezik (Sredl 2010). A fogyasztoi tarsadalom-
ban a biiszkeség abbol is fakadhat, hogy a fogyasz-
tok olyan termékek vagy szolgaltatasok elfogyasz-
tasat keresik, melyekkel azonosulni tudnak és mely
altal személyiségiik kifejezédhet (Belk 1988). Jelen
kutatas kimondottan a markara koncentral és annak
elfogyasztasabol eredd biiszkeséget vizsgalja.

A markabiiszkeség ugy ragadhatdo meg, mint az
adott markaval kapcsolatos pozitiv érzés kifejezése
(Ahn & Davis 2020). Ennek a markabiiszkeségnek
rendkiviil sok jo hozadéka lehet, mint példaul az
Ujravasarlasi szandék megjelenése, a markahoz vald
elkotelezddés, markahtiség, marka melletti kiallas,
co-creation, vagy akar a markakozosségekhez valo
csatlakozas is (Nandy et al. 2024). Ugyanakkor
a markabiiszkeséget szamos tényez$ befolyasol-
hatja. Ide sorolhatok példaul a markat iddszakosan
fogyasztok megjelenése a piacon vagy az ideiglenes
fogyasztok markakozosséghez valod tartozasanak
szandéka (Bellezza & Keinan 2014). A markabiisz-
keséget két f6 iranybol vizsgalja a szakirodalom:
egyrészt a munkaltatdi marka, masrészt pedig a
fogyasztok altal elfogyasztott marka szemszogébdl
(Nandy et al. 2024). Jelen kutatas az utobbit veszi
alapul, amikor az egyetemi markabiiszkeséget vizs-
galja, hiszen ebben az értelmében a markabiiszkeség
a fogyasztasbol eredd tarsadalmi hasznot, és a sze-
mélyiink szamara eldnyds asszociaciokat, a fogyasz-
tasra valo biiszkeséget jelenti (Nandy ez al. 2024).

Ahn és Davis (2020) definiciojabol kiindulva —
kimondottan az egyetem elsédleges célcsoportjara,
a hallgatokra koncentralva — az egyetemi marka-
biiszkeség ugy hatarozhato meg, mint az egyetemi
markaval kapcsolatos pozitiv érzés kifejezése. Fon-
tos azonban, hogy itt kiilonbséget tegyiink az egye-
temi markabiiszkeség (university brand pride), a
hallgatoi hovatartozas (student belonging) és a hall-
gatdi bevonodas (student engagement) definicioi
kozott. Az egyetemi markabiiszkeséghez képest a
hallgatoi bevonodas a hallgatok hovatartozasaval,
sikereivel és magatartasaval fligg 0ssze (Balogh et
al. 2019), mig a hallgatoi hovatartozas olyan kap-
csolati halot (Duga 2019), segitdkész kornyezetet
jelent, mely tarsadalmi beagyazodast feltételez.

Az egyetemi markabiiszkeségnek szamos
tényezgje feltételezehetd. A markabiiszkeség ele-

meként vélelmezheté a markakozosségekhez valo
tartozas (Muniz & O’Guinn 2001), mely akar
online akar offline formaban is megtorténhet (Hook
et al. 2017), és melyek fanklubokhoz hasonlithatok
(Tordesik 2016). Tovabba kérdéses marad, hogy az
egyetemi ajandéktargyak viselése, az egyetemrodl
tovabbadott pozitiv szajreklam és onkéntes pro-
moci6 mennyire értelmezheték a markabiiszkeség
kivetiiléseként? Ennek érdekében a markabiiszke-
ség mérés modszertani torekvéseit sziikséges meg-
vizsgalni.

A markabiiszkeség kutatasara folyamatosan
vannak probalkozasok, am mérési modszertananak
java egydimenzios skalak mentén méri tobbnyire a
munkaltatéi markakat (Nandy ez al. 2024). Kizaro-
lag egy olyan skalat fed fel a szakirodalom, mely-
ben a fogyasztoi markakkal kapcsolatos biiszkesé-
get vizsgaljak (Taute er al. 2017), és ez a skala is
egy egydimenzids és négytényezds logika mentén
vizsgalja a markabiiszkeséget. Taute és szerzotar-
sai (2017) skalajat Nandy és kollégai (2024) azzal
a kritikaval illetik, hogy a markabiiszkeséget egy
egydimenzios érzelemkeént vizsgaljak, holott az egy
tobbdimenzios jelenség. Kvalitativ kutatasuk soran
60 tényezOt tartak fel, melyek a markabiiszkeséget
kifejezhetik fogyasztoi markak esetén. Ezt kove-
tden a skalaalkotas Iépéseit figyelembe véve egy
tobblépcsds proceduraval egy tobbdimenzios skalat
alkottak meg, mely 12 tényezd vizsgalatan keresz-
tiil képes felmérni a fogyasztoi markabiiszkeséget.
Ez utobbi kutatas jelentdsnek tekinthetd a marka-

A markabiiszkeség skaldas mérése — a fentebb
emlitett modszertanok ujszertisége miatt — a fel-
sOoktatasi kutatdsokban nem igazan terjedt még
el, ugyanakkor felfedhetiink par, kimondottan
egyetemi markaval kapcsolatos kutatast az iroda-
lomban. Amani (2022) alumni hallgatéinak vizs-
galatabol fény deriilt arra, hogy a végzett hallgatok
egyetemi markat népszeriisité magatartasa nagyban
hozzajarul az egyetemi markaépitéshez és a hallga-
tok kozosséghez valo tartozasanak érzetéhez. Mig
Fazli-Salehi és szerzétarsai (2019) az egyetemi
markaval val6 azonosulas mogottes tényezoi kozott
az egyetem presztizsét és az egyetemek kozotti ver-
senyt hatarozta meg. Az egyetemi marka hallgatok
altal torténd kozosségi médiaban valdo megjeleni-
tése sem Uj kutatasi terep (Le ef al. 2023).

Ahogy a fentiekbdl lathatd, mar voltak torek-
vések az egyetemi markak és hozzajuk kapcsolodo
elméleti koncepciok megértésére, azonban kimon-
dottan a markabiiszkeség skalak felsGoktatasban
val6 alkalmazhatdsagat még nem vizsgaltak széles
korben. Jelen kutatas célja ezért feltarni, hogy mely
tényezok alkotjak az egyetemi hallgatok marka-
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biiszkeségét és megvizsgalni a Nandy és szerzotar-
sai (2024) markabiiszkeség skalajanak alkalmazha-
tosagat a felsdoktatasi kérnyezetben.

A fentebb emlitettek alapjan az alabbi kutatasi
kérdések fogalmazhatok meg:

» Mely tényezok alkotjak az egyetemi hallga-
tok markabiiszkeségét?

» Alkalmazhat6-e a vizsgalt markabiiszkeség
skala a fels6oktatasi kornyezetre?

PRIMER KUTATAS
PRIMARY RESEARCH

Primer kutatas modszertana
Methodology

A kutatas kvalitativ fokuszcsoportos megkérdezé-
sek segitségével vizsgalja a Szegedi Tudomany-
egyetem (késobbiekben SZTE) Gazdasagtudoma-
nyi Karanak jelenlegi aktiv hallgatoi jogviszonnyal
rendelkez6 International Economy and Business
(INEB) nappali mesterképzésben résztvevé hallga-
toinak véleményét és SZTE markahoz vald viszo-
nyat, kiilonos tekintettel a biiszkeségiikre.

A kutatas 2024 aprilisaban zajlott, melynek
keretei kozott 8 mini fokuszcsoportban Gsszesen
29 hallgaté véleményét ismerhettik meg. A min-
tavétel onkényes volt, a mesterképzéses hallgatok
kozott magyar és nemzetkozi hallgatok is jelen
voltak, igy biztositva egy szdrmazasi orszag sze-
rint sokszinti hallgatéi csoportot. Természetesen
az Onkényes mintavétel szamos kutatasi korlatot
is felvet, melyekre az Osszegzésben tér majd ki a
tanulmany. Habar a 8 mini fokuszcsoportos kutatas
¢és eredményei nem tekinthetdk reprezentativnak,
az eredmények mégis egy mély betekintést adnak a
vizsgalt hallgatok egyetemi markabiiszkeségébe. A
kutatasban valé részvétel 6nkéntes és anonim volt.
A fokuszcsoportok eredményei manudalisan keriil-
tek feldolgozasra az atiratot kovetden, mig az angol
interjurészletek magyarra forditasat a tanulmany
szerzdje végezte. A kvalitativ feltar6 kutatas a mel-
lett, hogy betekintést enged a vizsgalt fogalmakba
¢és megjelenésiikbe a felsdoktatasban, akar késobbi
kvantitativ kutatasok alapjaul is szolgalhat.

Primer kutatas eredményei
Results

A mini fékuszcsoportos megkérdezések eredmé-
nyei a kovetkez$ témakorok mentén keriilnek
bemutatasra: (1) egyetemi markabiiszkeség ténye-
z01, (2) meglévo skala alkalmazhatosaga a felsGok-
tatasi kornyezetre.
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Egyetemi markabiiszkeség tényezdi
University brand pride factors

Az egyetemi markara valo biiszkeség, vagyis az
egyetemi markaval torténd azonositas 6rome sok-
féleképpen kifejez6dott a megkérdezettek korében.
A leggyakrabban dicsekvésekben, pozitiv szajrek-
lamban ¢és az egyetemrdl vald 6romteli mesélésben
nyilvanult meg az alanyok biiszkesége.

"Ugy mutatom ki, hogy biiszke vagyok az egye-
temre, amikor mas intézményekben azzal dicseke-
dem a barataimnak, hogy mi vagyunk a legjobbatk,
és mi rendelkeziink a legjobb létesitményekkel és
idéjarasi viszonyokkal a nemzetkozi hallgatok sza-
mara.”

"Megbeszélem a hozzdam kozelallokkal és a csa-
ladommal, hogy milyen izgalmas itt (az egyetemrol)
lenni a bardataimmal. Sok eseményiink van arra,
hogy iinnepeljiink és dsszejojjiink."”

“Megmutatni, hogy mi is a kozdsség részéhez
tartozunk és amikor beszéliink az egyetemrdl az
mindig jo és pozitiv, valamint boldogan mondjuk
azt, hogy igen, mi az SZTE-n tanulunk.”

A fentebb emlitett tényez6k mellett megjele-
nik tovabba a vizsgalt egyetem presztizse, mint
markaval valo azonositas 6rome és ennek a presz-
tizsértékil tanulasi folyamatnak a részletes online
dokumentalasa, mely a hallgatok statuszanak nove-
kedésével hozhatd Osszefiiggésbe.

"4 Szegedi Tudomdnyegyetemet Magyarorszag
egyik legjelentésebb egyetemeként tartjik szamon,
és nagy presztizsi. Ennek a presztizsnek koszonhe-
téen szeretem bemutatni és dokumentdlni az egész
egyetemi idomet a kozosségi médiaban."”

"0, igen (biiszke vagyok). Mert néha vicchdl
mondom a bardtaimnak, hogy nekem ez olyan,
mintha a legjobb magyar egyetemen lennék, mert
Kindban a legjobb egyetem a Tsinghua Egyetem,
aztan néha azt mondom, hogy a Kis Tsinghua Egye-
temen tanulok Magyarorszagon.”

Tovabbi biiszkeséget kifejez6 tényezoként
jelent meg az egyetemi logdzott ajandéktargyak
vasarlasa, legyen sz6 akar kulacsrol, polokrol,
puloverekrdl, melyeket a tulajdonosaik biiszkén
hasznalnak vagy viselnek.

"Vettem egyetemi vizes kulacsot, tollakat és
polokat.”

“Mondhatjuk azt, hogy az egyetemi logozott
arucikkekkel, mint példaul a polok és kapucnis
puloverek viselésével, kitiizékkel vagy mds egyetemi
targyakkal megmutathatod (a biiszkeséged).”

"Vasarolhatunk egyetemi polokat, amelyet az
egyetem gydrt, és rajta van az egyetem szlogenje.
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Igen, ez megmutathatja (a biiszkeségiinket).”

"Amikor mds varosokba megyek, iskolai (logo-
zott) ruhat viselek, és egy ajandéktaskat viszek
magammal, amelyen az iskola logdja van. Bemu-
tatom az iskolat a bardtaimnak is, és elmondom
nekik, mit tanultam itt."

“Az altal (mutatom ki a biiszkeségem), hogy
egyetemi dolgokat, példaul pulovert vasarolok az
egyetemi boltban...”

A korabbi eredmények kozott mar megjelent
a presztizsnél az élmények online dokumentalasa,
ehhez szorosan kapcsolédnak a szintén egyetemi
markabiiszkeséggel sszefiiggésbe hozhatd kozos-
ségi médian megjelend torténetek, dicsekvések,
valamint az egyetem megjel6lése a hallgatok sze-
mélyes profiljaban.

"... nagyon sok embernek van kint kozosségi
médian a leirasban, uigyhogy ez azt mutatja, hogy
itt vagyunk és része vagyunk a kézosségnek.”

"4 Szegedi Tudomdnyegyetemet Magyarorszag
egyik legjelentésebb egyetemeként tartjdak szamon,
és nagy presztizsii. Ennek a presztizsnek koszénhe-
téen szeretem bemutatni és dokumentadlni az egész
egyetemi idémet a kozosségi médiaban."”

"Nos, nem igazan viselek egyetemi dolgokat a
mindennapokban, de néha irok rola a kozosségi
médian."

Az egyetemi kozosségben vald részvétel,
egyéni és csoportos sikerek is biiszkeséggel toltik
el a hallgatok egy részét. Ebben a biiszkeség kinyil-
vanitasban nagy szerep tulajdonithatd a csoportos
sikernek, hiszen az az egyetemi marka alkotta cso-
port vagy kozosség sikereként is értelmezhetd.

“A teljesitmények és az egyetemi életben valo
részvétel, valamint az egyetem pozitiv képviselése
a nagyobb kozonség szamara lehetévé teszi, hogy
kimutassuk biiszkeségiinket.”

"Részt veszek az egyetemi tevékenységekben és
rendezvényeken, elvegyiilok a diaktarsakkal, és én
is kiveszem a részem az egyetemi életbdl.”

"Az egyetemi kozdsségen beliili személyes és
csoportos eredmények szamitanak, mint példaul a
tudomanyos sikerek, a kutatdasi vagy kreativ projek-
tekhez valo hozzajarulas, valamint a kulturdlis és
sporteseményeken valo részvétel, amelyek tiikrozik
az egyetemi kozosség szellemét és a kivalosagot.”

A rendkiviil sok pozitiv biiszkeség példa mellett
voltak olyan hallgatok is, akik nem kiilonosebben
érezték magukat biiszkének az egyetemmel valod
azonositas miatt, szamukra az elmondasok alap-
jan a f6 cél a tanulas, ami nem parosul kiilonosebb
biiszkeség érzettel még annak ellenére sem, hogy

azt a kozosségi média profiljukban megjelentetik.

"Személy szerint bizonyos mértékig biiszke
vagyok arra, hogy tagja lehetek ennek a kozosség-
nek, mert rengeteg lehetéségiink van arra, hogy
kilépjiink a komfortzénankbol. De ettdl eltekintve
nem feltétleniil népszeriisitem az egyetemet. Sze-
retem megosztani azt, hogy ide jarok a kozosségi
média platformjain, de ennyi az egész."

"Nos, nem mondanam, hogy kifejezetten biiszke
vagyok, és nem igazén mutatom ezt ki. En is kiirom
az egyetememet a kozosségi médian az életrajzom-
ban, de azt hiszem, nekem ennyi. Azért vagyok itt,
hogy tanuljak."”

Osszességében tehat elmondhato, hogy az egye-
temi markara valo biiszkeség a vizsgalt hallgatoi
csoporton beliil tobb tényezdben is megnyilvanul.
Ide sorolhatjuk a dicsekvést, a pozitiv szajreklamot,
az egyetemrdl torténd pozitiv és dromteli megnyil-
vanulasokat, az egyetem presztizsével valé azono-
sulast, a tanulasi folyamat online dokumentalasat,
a logozott ajandéktargyak vasarlasat, hasznalatat és
viselését, a kozosségi médiaban torténd egyetem-
mel kapcsolatos informaciok megosztasat, valamint
a markakozosségben valo részvételt és a csoportos
sikerek és elismerések megélését is. Ezek alapjan
az egyetemi markabiiszkeség egy szines palettajat
sikertilt feltarni, melyet érdemes a korabbi marka-
biiszkeség skalaval (Nandy 2024) 6sszevetni annak
érdekében, hogy a skala felsGoktatasi és egyetemi
markakra val6 alkalmazhatosagat megitéljiik.

Markabiiszkeség skala alkalmazhaté-
saga a felsdoktatasi kornyezetre
Applicability of a brand pride scale to
higher education

A fokuszesoportos kutatas eredményeinek bemuta-
tasat kovetden fontos megvizsgalni, hogy az ered-
mények mennyire vannak atfedésben Nandy és szer-
z6tarsai (2024) markabiiszkeség skalajanak egyes
elemeivel, vagyis melyek azok az elméleti koncep-
ciok, mely a fokuszcsoportos kutatasban is megje-
lentek, valamint a skalaban is visszakoszonnek.

Az 1. tablazatban lathato Osszefoglalasképp
Nandy és szerzotarsainak (2024) markabiiszkeség
skalaja és annak elemei (els6 oszlop), a fokuszcso-
port eredményeivel valo Osszevetés és megegyez-
tethetéség (masodik oszlop), valamint az egyetemi
markabiiszkeség mérésére torténd adaptalasi kisér-
let (harmadik oszlop).

A tablazatbol leolvashato, hogy a fokuszcsoportos
eredmények a legtobb tényezd esetén megfeleltethe-
t6k Nandy és szerzétarsai (2024) skalajanak, hiszen
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megjelent a fokuszcsoportok soran a statusz, a tar-
saiktol valé megkiilonboztetés, a mas fogyasztokkal
szemben megjelend biiszkeség, az egyetemi marka
altal képviselt értékekre valo biiszkeség, az egyetemi
markaval kapcsolatos élmények megosztasa és az
egyetemre valo biiszkeség is. Ugyanakkor Nandy és
szerzotarsai (2024) skalajanak 4 tényezdje nehezen
értelmezhet6 felsGoktatasi kornyezetben az egyetemi
markakra vonatkoztatva. A magasabb tarsadalmi osz-
talyhoz val6 tartozas nem meriilt fel a fokuszcsoportok
soran (1. allitas), mig az egyetemi marka, mint legfél-
tettebb kincs (birtoktargy) is nehezen értelmezhetd (6.
allitas) a felsdoktatasban. Hasonloan ehhez, a kiilonle-
ges alkalmakkor tortén6 fogyasztas sem egyeztethetd
Ossze az egyetemi markakkal és azok fogyasztasaval
(7. allitas). Végiil, de nem utolso sorban az egyetemi
marka termékei sem mérhetSk konnyedén, mint ked-
venc birtoktargyak (12. allitas).

Az eredmények tiirkében elmondhatd, hogy
a skala legtobb eleme megjelent a primer kutatds

fokuszcsoportjaiban (0sszesen 8 allitas), ugyan-
akkor 4 allitas nehezen értelmezhetd az egyetemi
markabiiszkeség vizsgalata esetén, és azok nem
meriiltek fel a fokuszcsoportos beszélgetések soran
sem. Ezeket az eredményeket figyelembe véve az 1.
tablazat harmadik oszlopaban keriiltek meghataro-
zasra azok a kimondottan egyetemi markabiiszkeség
kutatasara a jelen kvalitativ primer kutatas alapjan
alkalmasnak vélt allitasok, melyek késobbi kvantita-
tiv kutatas alapjat adhatjak. Fontos kiemelni, hogy
habar 4 tényez6 nem volt megfeleltethetd a kvalitativ
kutatas eredményeinek, a skala elemeinek adaptala-
sakor ezek is atfogalmazasra keriiltek, hiszen vizsga-
latuk egy késobbi kvantitativ kutatas soran érdekes
eredményeket hozhat. Tovabba érdemes még atgon-
dolni, hogy az egyetemi logoval ellatott targyak
viselése és hasznalata vizsgalatara kiilon skalapontot
alkalmazzunk, hiszen ezeket a tényezok hangsulyo-
san jelentek meg a primer kutatas soran.

1. tablazat: A fokuszcsoportos eredmények és egyetemi markabiiszkeségre valé adaptalhatosag
Nandy et al. (2024) skalajanak tiikrében.
Table 1. Results of the focus group discussions and the applicability of a brand pride scale of
Nandy et al. (2024) to higher education.

Fokuszesoport Egyetemi markabiiszkeség mérésére valo
Nandy et al. (2024) skala elemei eredmények - meg- £ . . g
P adaptalhatésag
egyeztethetoség

1 Magasabb tarsadalmi osztalyhoz tartozonak érzem X Magasabb tarsadalmi osztalyhoz tartozonak érzem
magam, amikor az X markat fogyasztom. magam, midta az X egyetemre jarok.

2 X marka fogyasztasa noveli a stituszomat. Az, hogy az X egyetemre jarok, noveli a sta-

tuszomat.

3 X marka fogyasztasatol kiilonlegesnek érzem Kiilonlegesnek érzem magam attol, hogy az X
magam. egyetemre jarok.

4 X marka fogyasztasa altal kitlinok a tomegbdl. Kitiinok a tomegbdl azaltal, hogy az X egyetemre

jarok.

5 X marka fogyasztasatol kiilonbnek érzem magam Kiilonbnek érzem magam masoknal attol, hogy az
masoknal. X egyetemre jarok.

6 Minden altalam birtokolt marka koziil X marka a X A legnagyobb dédelgetett almom volt, hogy az X
legféltettebb kincsem. egyetemen tanulhassak.

7 Gyakran vasarolok X markatol, amikor kiilonleges X Gyakran vasarolok X markatol egyetemi ajandék-
alkalmakat tinneplek meg (pl.: sziiletésnap, évfor- targyakat, amikor kiilonleges alkalmakat tinneplek
dulo, el6léptetés stb.). meg (pl.: sikeres felvételi, vizsgasiker, elémenetel,

egyetemi rendezvény stb.)

8 Biiszke vagyok arra, amikor mas X marka Biiszke vagyok arra, amikor mas X egyetemre jarok
fogyasztok észreveszik, hogy én is X markat szamara kideriil, hogy én is X egyetemre jarok.
hasznalok.

9 Biiszke vagyok mindenre, amit X marka képvisel. Biiszke vagyok mindenre, amit X egyetem képvisel.

10 Biiszkén osztom meg masokkal az X markaval Biiszkén osztom meg masokkal az X egyetemmel
kapcsolatos élményeimet. kapcsolatos élményeimet.

11 Biiszke vagyok a kedvenc markamra, X markara. Biiszke vagyok az X egyetememre.

12 X marka termékei a kedvenc birtoktargyaim kozé X X marka logozott termékei (pl. pulcsi) a kedvenc
tartoznak. birtoktargyaim koz¢ tartoznak.

Forras: sajat szerkesztés Nandy et al. (2024) skaldja és a primer kutatds alapjan
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OSSZEGZES
CONCLUSIONS

Jelen kutatas célja az volt, hogy feltarja az egye-
temi markabiiszkeséget alkoto tényezoket, valamint
javaslatot tegyen a markabiiszkeség skala adaptala-
sara a felsGoktatasban. Az bizonyosnak tiinik, hogy
a markabiiszkeség fogalma Ahn és Davis (2020)
definiciojabol kiindulva alkalmazhaté a felsGokta-
tasi és egyetemi markak esetén is. Az eredményeket
tekintve a vizsgalt hallgatoi minta az egyetemi mar-
kabiiszkeség szines skalajat fedte fel, mely magaban
foglalja példaul az 6romteli informacidomegosztast,
az egyetemi ajandéktargyak viselését és hasznala-
tat, a kozosségi médiaban torténd hiresztelést és a
csoportos sikereket is. Ezek a tényez6k Nandy és
szerzGtarsai (2024) markabiiszkeség skalajanak
legtobb elemével megfeleltethetdk, ugyanakkor
akadtak olyan elemek, melyek nem tiinnek adaptal-
hatonak egyetemi markabiiszkeség vizsgalatara (1,
6, 7, 12 allitas). A tanulmany tovabb kisérletet tett
a skala modositasara kimondottan egyetemi marka-
biiszkeség mérésének céljabol.

A kutatasi korlatai kozott emlitheték az onke-
nyes mintavételbél adodé problémak, valamint a
kvalitativ feltarasbol kovetkezd elméleti telitettség
megkérddjelezhetdsége. Tovabbi kutatasi korlat-
ként emlithetjiik azt is, hogy a kutatasban kizaro-
lag egy egyetemi kar egyetlen képzésének hallga-
toi szerepeltek, igy a tanulmany viszonylag sziik
célesoporton, kis mintaclemszammal dolgozott. A
korlatok ellenére azonban a kutatas alkalmasnak
bizonyult a markabiiszkeség mélyebb feltarasara,
ugyanis a megkérdezett hallgatoi célcsoport mes-
terképzéses mivolta segitette a konnyebb absztrakt
gondolkodast, igy talan mélyebb valaszokat sikeriilt
nyerni. A kutatas a markabuiszkeség teriiletének és
skalainak feltarasaval, a kvalitativ primer kutatassal
a felsGoktatasi markabiiszkeség kutatasokhoz jarult
hozza megvizsgalva a skala egyes elemeinek meg-
jelenését és jovobeli alkalmazhatosagat felsdokta-
tasi kornyezetben. Tovabbi kutatasi iranyként jelol-
het6 meg az egyetemekre adaptalt markabiiszkeség
skala kvantitativ vizsgalata a felsGoktatasi kornye-
zetben, valamint a nemzetkozi és magyar hallgatok
markabiiszkeségének Osszevetése a tarsadalmi és
kulturalis kiilonbségek feltérképezése érdekében.
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Szegedi Tudomdnyegyetem

Uncovering university brand pride — the road towards building a university
brand pride scale

THE AIM OF THE PAPER

The prominent role of universities in community building is becoming more important in modern
societies, as a significant majority of young generations belong to some kind of university commu-
nity after graduating from high school. The post-pandemic period has brought immense transfor-
mation to these communities, so the importance of the university brand and the relationship with
this brand have been reevaluated. The aim of the present research is to explore brand pride and
its expression in university communities, and to compare these factors with previously uncovered
factors of scales expressing brand pride in the literature. Subsequently, the article attempts to adapt
a brand pride scale specifically for universities, so that this tool can later be used to measure brand
pride among university students.

METHODOLOGY

The present research utilized qualitative focus group discussions to assess brand pride present in
university communities and their means of expression among full-time graduate students at the Uni-
versity of Szeged, Faculty of Economics and Business Administration, who currently have active
student status in the International Economy and Business (INEB) study program. Following an
arbitrary sample selection, a total of 29 students participated in 8 mini focus group discussions in
the spring of 2024. In addition to providing insight into the concepts studied and their appearance in
higher education, this qualitative exploratory research also serves as the basis for later quantitative
research.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results show that university brand pride can include bragging, positive and joyful expressions
about the university, buying university merchandise, and sharing information about the university
on social media. These factors correspond to most elements of previous brand pride scales, but uni-
versity brand pride measurement requires a modification of the existing scale.

RECOMMENDATIONS

After comparing the qualitative results with previous brand pride scales, the study proposes the
initial steps of creating a university brand pride scale. Based on the qualitative research results, by
adapting the scale of Nandy et al. (2024), a university brand pride scale was obtained, which can
serve as a unique measurement tool for students’ university brand pride at any university.

Keywords: higher education, brand pride, higher education marketing
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