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A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany célja, hogy feltarja és Osszevesse a markabiiszkeség kiilonbozé elméleti értelmezéseit,
valamint keretrendszert fogalmazzon meg a markabiiszkeség fogalmi alapjainak és mérési megkozelitése-
inek egységesitésére a munkaltatoi és fogyasztoi markak kontextusaban a nemzetkdzi és hazai irodalom
feltarasaval.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany céljat gy szeretné elérni, hogy a markabiiszkeség koncepcidjat szembeallitja a korabbi kap-
csolodo markazasi fogalomkorokkel, megvizsgalja a markabiiszkeség definicioit, eltéré csoportositasait és
mérési modszertanat. Jelen kutatas a relevans nemzetk6zi és hazai szakirodalom feltarasanak segitségével
jarja korbe a markabiiszkeség témakorét.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A feltaras alapjan elmondhato, hogy a szakirodalom a markabiiszkeséget leginkabb az érzelmi értékelés
elméletének keretrendszerében értelmezi, amely szerint a biiszkeség a marka kognitiv értékelésébol és az
chhez kapcsolodo érzelmi reakciokbol ered. A vizsgalt kutatasok alapjan a markabiiszkeség mérése két fo
iranyt kovet: a munkaltatoi kontextus egységesebb kutatasi terepet kinal, ahol atfedések talalhatok az al-
kalmazott skalak esetén, mig a fogyasztoi oldalon a kiilonb6z6, tobbdimenzidés mérési modellek kialakitasa
¢s tesztelése torténik.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A markabiiszkeség mérését korantsem jellemzi egységesség az irodalomban. A koncepciok és mérési mo-
dellek tesztelése céljabol érdemes lehet a munkaltatoi és a fogyasztdi markak esetén is specifikus kutatdsi
terepeken vizsgalni a markabiiszkeséget. Izgalmas eredmények vérhatok a kultirak kozotti markabiisz-
keség Osszehasonlitasabol, valamint kiilonbozé szektorokon beliil megjelené markabiiszkeség-mérések
esetén is.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Abiiszkeség egy igencsak erds érzelem, mely foként
az Onértékelésben és a tarsadalmi elfogadottsagban
gyokerezik (Sredl 2010). A biiszkeség fogalmanak
vizsgalata a pszichologiai kutatasokbol eredeztethe-
td és értelmezhetd mint képességek és elért eredmé-
nyek miatti kiteljesedés érzelme (Tracy & Robins
2004; Cavanaugh et al. 2011), és mint 6rom vagy
elégedettség érzése akkor, amikor a biiszkeséget
érz0 vagy hozza kozelallok olyat tettek, amit masok
csodalnak (Davidson 1976) vagy pozitivan értékel-
nek (Lazarus 1991). A fogalmakban kozos, hogy
leginkabb pozitiv érzelemként irjak le a biiszkesé-
get (Decrop & Derbaix 2010), mely a masok altal
valo elismerést (Tracy et al. 2020), megbecsiilést és
csoporthoz valo tartozast (Helm 2013) is magaban
foglalhatja. Szocioldgiai kutatasok sora is vizsgalja
a biiszkeséget, mely mérési lehetdségeinek skaldja
— a nemzeti identitastol kezdve (Laszld & Makay
2021) a politikai értelemben vett nemzeti biiszkesé-
gen (Kristof 2023) at egészen a gyerekek ¢és sziileik
biiszkeséggel kapcsolatos pillanatanak felismerésé-
ig — rendkiviil sz¢éles.

A Dbiiszkeség a fogyasztéi tarsadalomban is
megjelenik ¢és az elfogyasztott termék vagy szol-
galtatasbol adodo pozitiv érzelembdl eredeztethetd
(Kuppelwieser et al. 2011). A marketingkutatasok-
ban a biiszkeség fontos szerepet jatszik, hiszen pozi-
tiv szajreklamot, ujravasarlasi szandékot, fogyasztoi
elkotelezddést és lojalitast is eredményezhet (Soscia
2007; Kazar 2019). Jelen tanulmany pedig kimon-
dottan a biiszkeségmarkaval kapcsolatos megjelené-
seire koncentral.

A markat Ggy ismeri az irodalom, mint ,,egy név,
kifejezés, design, szimbolum, vagy ezek kombindacio-
Ja, mely segit a termékek és szolgaltatasok egymas-
10l és versenytarsaiktol valo megkiilonboztetésben”
(ama.org). A markakutatds a hazai marketingtudo-
many egyik dinamikusan fejlédé vizsgalati teriileté-
nek tekinthet6 (Pronay 2011; Bauer & Kolos 2017).
A magyar szakirodalom kiilonféle megkozelitések-
bol targyalja a témat, tobbek kozott a szeretetmarkak
(Tamasits & Pronay 2018), markaelkeriilés (Kovacs
Vajkai & Zsoka 2020), a turisztikai céli markazas
(Kovacs et al. 2020), valamint a munkaltatoéi mar-
kaépités (Héder-Rima & Dajnoki 2020) kontextusa-
ban. A kutatasi eredmények ramutatnak arra is, hogy
a marka fogalma kiilonb6z6 alkalmazasi teriileteken
értelmezhetd és dsszehasonlithato.

Markabiiszkeséggel kapcsolatos hazai kutata-
sokat aligha talalunk, igy jelen tanulmény az elmé-
leti alapok tisztazasara tesz kisérletet. Ugyanakkor
nemzetkozi cikkek foglalkoznak a fogalommal és
annak munkaltatoi és fogyasztoi markaval kapcsola-

The Hungarian Journal of Marketing and Management
tos mivoltaval is (Nandy et al. 2024). Ezek alapjan a
jelen tanulmany célja, hogy feltarja és Gsszevesse a
markabiiszkeség kiilonb6z6 elméleti értelmezéseit,
valamint keretrendszert fogalmazzon meg a marka-
biiszkeség fogalmi alapjainak és mérési megkozeli-
téseinek egységesitésére a munkaltatoi és fogyasztoi
markak kontextusaban a nemzetkozi és hazai iroda-
lom feltarasaval.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Biiszkeség megjelenése a fogyasztoi
tarsadalomban

The concept of pride in consumer
society

A biiszkeség fogalmi lehatdrolasaiban észrevehe-
tiink egy egységességet. Az irodalom megkiilon-
bozteti egymastol az értelmi szerzéség biiszkeségét
(Kim & Lee 2020), a birtoklas biiszkeségét (Ahuvia
et al. 2018), valamint a fogyasztoi biiszkeséget
(Pham & Sun 2020), melyek mind az egyénre ira-
nyulnak. A fogyasztdi tarsadalomban a biiszkeség
olyan termékek vagy szolgaltatdsok fogyasztasa-
bol fakadhat, amelyekkel a fogyasztok azonosulni
tudnak és amelyeken keresztiil kifejezhetik szemé-
lyiségiiket (Belk 1988). Az egyének tovabba biisz-
kék lehetnek arra is, hogy bizonyos csoportokhoz
¢és markako6zosségekhez kapcsolodnak (Decrop &
Derbaix 2010). A kutatasok azt mutatjak, hogy ezek
a kozosségek olyan markak kortil alakulnak ki, me-
lyeket a fogyasztok szeretnek ¢s szenvedélyt érez-
nek irantuk (Bellezza & Keinan 2014).

A marketingkutatdsokban tehat a biiszkeség a
fogyasztok altal érzett pozitiv érzelmekre utal abban
az esetben, ha az adott marka tulszarnyalja verseny-
tarsai teljesitményét (Kuppelwieser et al. 2011). Ez
utobbi fogalom jol példazza a markabiiszkeséget,
ugyanakkor kimondottan munkaltatoi markéara vo-
natkozik. Hasonléan Helm és kollégai (2016) ku-
tatdsahoz, akik ugy hataroztdk meg a markara vald
biiszkeséget, mint az 6romét, amelyet az egyén a
munkaltatéi markahoz valo kapcsolodas miatt érez.
Tovabbi tanulmanyok felfedték azt is, hogy a mun-
kaltatoi markara valo biiszkeség pozitiv szajrekla-
mot, Ujravasarlasi szandékot, fogyasztoi elkotele-
z6dést és lojalitast is eredményezhet (Soscia 2007).

A biiszkeséget kiilonbozoképp kategorizalja a
szakirodalom. Tangey (1990) az alfa és béta biiszke-
ségtipusokat kiilonbozteti meg egymastol, melyek
kozill az alfa a sajat magunkra valo biiszkeséget,
a béta pedig egy bizonyos viselkedésre vald biisz-
keséget jelent. Késobb Lewis (1993) a biiszkeséget
annak antagonisztikus megjelenésétél, az Onhitt-
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ségtol (hubris) kiilonboztette meg. Szerinte akkor
beszélink biiszkeségrol, ha az ember a sikert egy
adott viselkedéshez koti, mig az onhittség a biisz-
keség egy elttlzott formaja. A szakirodalom a ké-
sGbbiekben is ragaszkodik az autentikus (béta) ¢s
hubrista (alfa) biiszkeség kategoriaihoz, bar az elne-
vezések a korabbi definiciokkal nincsenek teljesen
Osszhangban (Tracy & Robins 2004). Az autenti-
kus, hiteles biiszkeség Osszefliggésben emlithet$ a
pozitiv gondolkodassal, az elszantsaggal, valamint
a masok javara valo vagyakozassal. Ez esetben a
hiteles biiszkeség arra készteti az embereket, hogy
kifejezzek valodi énjiiket. Ezzel szemben a hubrista
biiszkeség az ellenségeskedéssel, arroganciaval és
egoista féltékenységgel fiigg 0ssze, mely képes arra
iranyulni, hogy masokat elényeiktdl akar megfosz-
szon sajat maga javara. A késobbi kutatasok soran
a biiszkeség kategorizalasara mas probalkozasok is
torténtek, példaul helyes és hamis biiszkeség (Lea &
Webley 1997) vagy promocios és megel6zo biiszke-
ség (Higgins et al. 2001). Ugyanakkor a mai napig
elfogadott a korabban taglalt két f6 kategoria, az au-
tentikus és hubrista biiszkeség.

Habar korlatozottan, de a fogyasztoi tarsada-
lomban megjelend biiszkeség kategorizalasara is
talalunk példat. Decrop és Derbaix (2010) egyének
sziilovarosara és azok sportcsapataira valo biiszke-
ségét vizsgalta és sorolta be négy kategoriaba. Két
ismérvpar alapjan, a nyilvanvaloé (pl. csapatpolo
viselése) és rejtett (pl. belsé érzelmek és rejtett vi-
selkedés) biiszkeség megnyilvanulasa, valamint az
egyéni és kollektiv 6nérzet segitségével killonitették
el a kategoriakat. Az els6 kategoria az introspektiv,
befelé iranyulo biiszkeség azt jelenti, ahogyan a sze-
mély felépiti és javitja sajat onérzetét azaltal, hogy
egy kiilso targy (jelen esetben sportcsapat) eredmé-
nyeit helyezi figyelme kozéppontjaba. A biiszkeség
masodik tipusa a helyettesitd bliszkeség, mely soran
az egyének csoportidentitast és kollektiv ént alaki-
tanak ki, melyben a kdzosség érzete kimondottan
fontos, és melyben a tagok viselkedése azonos. A
harmadik tipus, a ragalyos biiszkeség, a tobbieket
arra készteti, hogy megmutassak kollektiv énjiiket,
¢és kozosségi magatartast inditvanyoz. A negyedik,
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utolso biiszkeségtipus pedig a lathatd biiszkeség,
mely az egyéniséget fejezi ki, hiszen a fogyaszto
sajat egyedi személyes stilusa segitségével kozvetiti
biiszkeségét.

A fentiek alapjan talan mar érzékelhetd, hogy
a biiszkeség megnyilvanulasaban fontos szerepet
jatszhat a marka mint az adott érzelem targya. Ezért
a kovetkezokben kimondottan a markara és a mar-
kaval szemben tamasztott biiszkeségre koncentra-
lunk.

Markabiiszkeség konceptualis
megkozelitései

Conceptualization of brand pride

A markabiiszkeség fogalmanak meghataroza-
sa napjainkban a markakutatasok kozéppontjaba
keriilt. Habéar a szakirodalom korabban azonosi-
totta a markabiiszkeség koncepcidjanak létezését
(Kuppelwieser et al. 2011), mégis (1j modszertanok
¢és megvilagitasok keriilnek napvilagra (Nandy et al.
2024). Vizsgaljak belsé markamenedzsment-teriile-
ten (Helm et al. 2016), de munkaltat6i markak ese-
tén is (Gold 1982), mely esetben a markabiiszkeség
pozitiv hatassal lehet a munkavallalok elkotelezett-
ségére a szervezet felé (Helm 2011). Attekintve az
irodalmat, azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy
— hasonléan a markéazasi kutatdsok tobbségéhez
— két markabiiszkeségi kutatasi irany kiilonithetd
el egymastol; a munkaltatoi (employer brand) és a
fogyasztoi (consumer brand). Az utobbi értelmében
a markabiiszkeség a fogyasztasbol eredd tarsadalmi
hasznot és a személylink szdmara eldnyds asszo-
ciaciokat, a fogyasztasra valo biiszkeséget jelenti
(Nandy et al. 2024).

A kiilonbozé megkozelitések €s csoportosita-
sok mellett azonban fontos leszogezni, hogy akar
munkaltatoi markakrol, akar fogyasztéi markakrol
legyen sz6, jelen tanulmény arra a markahoz kap-
csolodd biiszkeségre koncentral, mely biiszkeség
a marka elfogyasztasabol eredeztethetd. Nézzik is
meg, milyen vonatkozé markabiiszkeség-definicio-
kat tar fel a szakirodalom. (1. tablazat)
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1. tablazat: Markabiiszkeség-definiciok
Table 1. Brand pride definitions

Szerzo(k), évszam

Markabiiszkeség-definicié

Kapcesolodo
elméleti keret

Markabiiszkeség-
tipus

Nandy et al. 2024,
14.

A markabiiszkeség egy tobbdi-
menzids, Onrelevans érzelem,
amelyet a fogyasztok a kivalasz-
tott markaval egyiitt tapasztalnak.
Az Onmarka értékelésében meg-
valosuld kongruencia az indivi-
dualista vagy kollektivista mar-
kabiiszkeség megteremtésé¢hez és
kifejezéséhez vezet.

Erzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Kaur & Verma 2024

Pozitiv, ontudatos érzelem, amely
az énhez kapcsolodd marka érté-
kesnek mindsitésébdl fakad.

Erzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Nandy & Sondhi
2022, 5.

A markabiiszkeség a markaval
vald személyes kapcsolat érzése,
amely a fogyasztok markaval valo
onkongruenciajan alapul.

A markabiiszkeséget mélyen po-
zitiv  érzelemként ismerték el,
amely egyesitette és felerdsitette
a fogyasztok Onérzetét a marka
imazsaval.

Erzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Taute et al. 2017,
Sierra et al. 2017

A markabiiszkeség a megnyerd
szeretet és biiszkeség érzése a
kedvelt tulajdonnak nyilvanitott
marka irant.

- Fogyasztoi marka

Helm et al. 2016, 62.

A markaval valé azonositas
orome.

A markabiiszkeség annak a visz-
szatiikrozott megitélésnek a fiigg-
vénye, amelyet a munkavallalo a
munkaltatéi markaval kapcsolat-

ban tapasztal.

Erzelmi érté-  Fogyasztoi marka
kelés elmélete  és
munkaltatoi marka

Gouthier & Rhein
2011

Egy személy vagy targy atfogd
értékelésén alapuld pszicholdgiai
tendencia.

A munkavallalé altal érzékelt
boldogsag- és elégedettségérzést
jelenti, amely abbdl fakad, hogy a
szervezet tagja lehet.

Munkaltatéi marka

Kuppelwieser et al.
2011, 41.

A markabuiszkeség akkor érzékel-
hetd, ha ,,egy marka tulajdonsdaga-
it jobbra értékelik mas markakhoz
vagy a multbéli tapasztalatokhoz
képest”.

- Fogyasztoi marka
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8.

McEwen 2005, 86.

Az amérték, amennyire a fogyasz-
tok, értintettek vagy vasarlok elé-
gedettek egy marka hasznalataval,
amennyire a marka fogyasztoi-
ként azonositjak magukat, vala-
mint ahogyan a marka hasznalata
pszichologiailag visszatiikrozodik
rajuk.

Fogyasztoi marka

9.

Verbeke et al. 2004

felelnek vagy akar feliilmuljak a
markaval szemben tamasztott ko-
vetelményeket vagy elvarasokat.

A markabiiszkeség akkor érzé- Frzelmi érté-
kelhetd, ha a tulajdonsagok meg- kelés elmélete

Fogyasztoi marka

Forras: sajat szerkesztés

A fenti definiciok alapjan lathato, hogy a mar-
kabiiszkeséget az irodalom leginkabb az érzelmi
értékelés elméletének (appraisal theory) elméleti
keretrendszere szerint értelmezi. A markabiiszkeség
érzelmét ugy ragadjak meg, mint kognitiv értékelé-
sek Osszetett rendszere. Az egyének kognitiv moédon
értékelik a kiillonboz6 markakat, majd ezek az érté-
kelések érzelmi reakciokhoz, akar biiszkeséghez is
vezethetnek (Roseman et al. 1996).

Habar némely definicié a munkaltatoéi markabol
indul ki (Helm et al. 2016), mégis tovabb tesztelték
a koncepciokat fogyasztoi markak piacan is (Taute
et al. 2017). Sajatos kutatasi iranyként azonositha-
azonositott markabiiszkeség-kategoriak (a korabban
Decrop ¢és Derbaix 2010 segitségével feltart indivi-
dualista és kollektivista markabiiszkeség), mely a
fogalom mélyebb megértésének igényét jelzi. Kaur
és Verma (2022) vizsgalataiban is kétdimenzids
jelenség a markabiiszkeség, affektiv és haszonelvii
dimenziokkal. Az affektiv markabiiszkeség tiikrozi
a fogyaszto érzelmeit (pl. elégedettség, csodalat,
tisztelet és biiszkeség), mig a haszonelvii dimenzid
azokat az elényoket ragadja meg, melyeket olyan
markak elfogyasztasaval szerezhet meg, melyekre
biiszke és mely hatassal lehet az 6nbecsiilésére, ma-
gabiztossagara ¢és személyiségére.

A fogalmak kritikajaként megfogalmazhato,
hogy a munkaltatoi markabiiszkeség egy viszonylag
szlik, egydimenzios jelenség, mely erésen a visz-
szatiikrozott megitélés fiiggvénye. Ezzel szemben a
fogyasztoi markabiiszkeség egy tagabb, tobbdimen-
zi6s fogalomként ragadhaté meg, mely leginkabb
pozitiv kifejezddésekre épiil. Hianyzik azonban egy
olyan egységes, akar mindkét terepen hasznalhato
alapvetd markabiiszkeséget meghatarozé definicio,
amely minkét kontextusban megallhatja a helyét, és
mely a mérésnél is megkonnyitené az 9sszehason-
litast.

A fogalmi attekintést kdvetSen azt is tisztaznunk
kell, hogy a markabiiszkeség milyen szerepet tolt be
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a kutatasokban. Szamos pozitiv eredményét listazza
az irodalom, legyen sz6 akar ujravasarlasi szandék-
rol, markahoz valo elkotelez6désrél, markahtiség-
rél, a marka melletti kiallasrol vagy a markakozos-
séghez valé csatlakozasrol (Sredl 2010; Nandy et al.
2024). A markabiiszkeség tovabba gy olthet még
testet, hogy a fogyaszté annyira oriil, hogy azzal a
markaval azonositja magat, hogy sajat dontésébdl
nem valt masik markara, még akkor sem, ha meg
lenne ra a lehetésége (Kuppelwieser et al. 2011). A
markabiiszkeség szamos befolyasold tényezdje is
ismert, melyek kozott emlithetjiikk példaul az ideig-
lenes fogyasztok markakozosséghez vald tartozasa-
nak szandékat vagy ezen fogyasztok megjelenését a
piacon (Bellezza & Keinan 2014).

A markabiiszkeség kifejezés szamos mas marka-
hoz kapcsolodd fogalommal Gsszetéveszthetd. fgy
ha az olvasoban felmeriilt a kérdés, hogy miben is
kiilonbozik a markabiiszkeség a hasonld, markaval
kapcsolatos definicioktol, akkor ez a rész szolgalhat
valaszokkal. Habar a kapcsolodd rokonfogalmak
tarhaza ennél bizonyara szinesebb, a feltart iroda-
lomban leggyakrabban emlitett kapcsolodo definici-
ok a markaismertség (brand awareness), a fogyasz-
toi markaval valo azonosulas (consumer-brand
identification — BCI), az én-marka kapcsolat (self-
brand connection), az én-marka kongruencia (self-
brand congruency — SBC), a markabizalom (brand
trust), a markahtiség (brand loyalty) és a markap-
resztizs (brand prestige).

A markaismertség az egyén azon képességét
mutatja meg, hogy képes felismerni vagy felidéz-
ni az adott markat (Percy & Rossiter 1992). Ennél,
habar nem sokkal, de tobb érzelmi kotédést testesit
meg a markaval valé azonosulas fogalma (BCI),
mely szerint a fogyaszté nem csupan felismeri, de
értékeli is a markahoz valoé kapcsolodasat (Lam et
al. 2013). Az érzelmi kotddés fokozodik az énmar-
ka-kapcsolat soran, hiszen az egyén a markat a sajat
identitasanak részeként kezelheti (Fazli-Salehi et
al. 2021). Amennyiben a fogyaszté sajat maga és
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a markaimazs megitélésében hasonlésagokat fedez
fel, azt énmarka-kongruencianak (SBC) nevezziik
(Sirgy 1982). Még mélyebb elkotelez6dés rajzolod-
dik ki a markabizalom esetén, ugyanis ez esetben a
fogyasztd megbizik a markaban, hogy az a szokasos
modon és mindségben fogja teljesiteni a tdle elvar-
takat (Morgan & Hunt, 1994). Ennél erésebb érzel-
mi koteléknek mutatkozik tovabba a markahiiség,
amely olyan elkételez6dés a marka és a fogyaszto
kozott, mely Gjravasarlasi szandék és pozitiv szaj-
reklam mellett akkor sem vezeti marka elkeriilésre
a fogyasztot, ha elégedettsége megcesappan (Decrop
& Derbaix 2010). Az utolsé kapcsolodd fogalom
a markapresztizs, mely ugy ragadhaté meg, mint a
marka termékének magas statuszu pozicionalasa. Ez
azt is jelenti, hogy ezen presztizsmarkak fogyasztasa
pozitivan hat a fogyaszto 6nértékelésére, tarsadalmi
poziciot és hatalmat is jelenthet (Baek et al. 2010).

Egyes kutatok szerint a markabiiszkeség a mar-
kahoz val6 érzelmi kotddés magasabb szintje, mely
egy lépéssel a markapresztizs felett all (McEwen
2005). Tovabba ugy tiinik, hogy a markabiiszkeség
— a korabban attekintett definiciok alapjan — akkor
jelenik meg, amikor a fentebb emlitett koncepciok
(pl. markaismertség, markabizalom, markahiisé¢g)
mar jelen vannak a fogyaszto fejében egy markaval
kapcsolatosan.

A markabiiszkeség mérési
prébalkozasai

Attempts of measuring brand pride
Ahogy fentebb lattuk, a markabiiszkeség egy tobb-
féleképpen megragadhato fogalom, melynek egysé-
gesitésére ¢és a kapcsolodo definicioktol valo elkiilo-
nitésre folyamatos torekvéseket tesz a nemzetkdzi
irodalom. Pontosan ezért a markabiiszkeség méré-
sére szamos kisérletet talalhatunk, melyek tobbsége
egydimenzids skaldk mentén méri a munkaltatoi
markat (Helm et al. 2016; Ansari & Kashif 2020;
Leijerholt et al. 2022). Taute és kollégai (2017) el-
sOk kozott mérték a fogyasztdoi markabiiszkeséget
egydimenzids logika mentén. Taute és munkatarsai
(2017) skalajat Nandy et al. (2024) kritizalta, amiért
a markabiiszkeséget egydimenziods érzelemként ke-
zeli, holott az valdjaban tobbdimenzids konstrukcio.
Kvalitativ kutatas segitségével Nandy ¢és tarsai 60
olyan tényez6t azonositottak, amelyek kifejezhetik
a markabiiszkeséget a fogyasztoi marka kontex-
tusdban. A skalafejlesztési eljarasokat kovetden
tobblépcsds folyamatot alkalmaztak, hogy 1étrehoz-
zanak egy tobbdimenzids skalat, amely képes 12
kiilonbozo tényezdén keresztiil értékelni a fogyasztoi
marka biiszkeségét az individualista és kollektivista
markabiiszkeség-koncepciok mentén, mely Decrop
¢és Derbaix (2010) nevéhez fiizédik. Ez utobbi ku-
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tatas jelentds eldrelépést jelent a markabiiszkeség
meérésének fejlodésében, mivel megkiilonbozteti a
mas tanulmanyokkal ellentétben (pl. Kaur & Verma
2024) nem keveri ossze a markaval valé elégedett-
ségmérését a markabiiszkeség fogalmi megérté-
sével. A markabuiszkeség szakirodalomban feltart
mérési modelljeit a 2. tablazat szemlélteti.
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2. Tablazat: A markabiiszkeség mérési modszertanai
Table 2. Measurement methods of brand pride

Szerzo(k),
évszam

Mirkabiiszkeség mérésének skalai

Mirkabiiszkeség
alkalmazasi
teriilete

Nandy et al.
2024;
Nandy &
Sondhi
2022

Individualista biiszkeség

BP1: Magasabb tarsadalmi osztalyhoz tartozénak érzem ma-
gam, amikor az X markat fogyasztom.

BP2: X marka fogyasztasa noveli a statuszomat.

BP3: X marka fogyasztasatol kiilonlegesnek érzem magam.
BP4: X marka fogyasztasa altal kitiinok a témegbdl.

BP5: X marka fogyasztasatol kiilonbnek érzem magam ma-
soknal.

Kollektivista markabiiszkeség

BP6: Minden altalam birtokolt marka koziil X marka a legfél-
tettebb kincsem.

BP7: Gyakran vasarolok X markatol, amikor kiilonleges al-
kalmakat tinneplek meg (pl. sziiletésnap, évfordulo, elélépte-
tés stb.).

BP8: Biiszke vagyok arra, amikor mas X markafogyasztok
észreveszik, hogy én is X markat hasznalok.

BP9: Biiszke vagyok mindenre, amit X marka képvisel.
BP10: Biiszkén osztom meg masokkal az X markaval kapcso-
latos élményeimet.

BP11: Biiszke vagyok a kedvenc markamra, az X markara.
BP12: X marka termékei a kedvenc birtoktargyaim kozé tar-
toznak.

Fogyasztoi marka

Kaur &
Verma 2024

BP1: Csodalom a markat.

BP2: Biiszke vagyok a markara.

BP3: Elégedett vagyok a markaval.

BP4: Tisztelem ezt a markat.

BPS5: Ez a marka erésiti az 6nbecsiilésemet.
BP6: Ez a marka jobba teszi a személyiségemet.
BP7: Ez a marka magabiztossa tesz.

BP8: Ez a marka segit kitiinni a tomegbdl.

Fogyasztoi marka

Helm et al.
2016;
Ansari &
Kashif 2020;
Leijerholt et
al. 2022

BP1: Biiszke vagyok ra, amikor masok észreveszik, hogy X
markanal dolgozom.

BP2: A marka, ahol dolgozom, olyan dolgokat képvisel, ame-
lyekre biiszke vagyok.

BP3: Biiszke vagyok arra, ahogyan a nyilvanossag latja a mar-
kat, ahol dolgozom.

BP4: Amikor elmondom masoknak, hogy mit képvisel a mar-
ka, ahol dolgozom, azt biiszkén teszem.

BPS: Biiszke vagyok arra, hogy része lehetek annak a marka-
nak, ahol dolgozom.

Munkaltatoi
marka

Taute et al.
2017

BP1: Szeretem a kedvenc okostelefonom operacios rendsze-
rét.

BP2: Biiszke vagyok a kedvenc okostelefonom operacios
rendszerére.

BP3. A kedvenc okostelefonom operacios rendszere a ked-
venc birtoktargyaim kozé tartozik.

BP4: Biiszkén jelenthetem ki tamogatasomat a kedvenc okos-
telefonom operacios rendszere irant.

Fogyasztoi marka
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Gouthier &
Rhein 2011

Erzelmi szervezeti biiszkeség

Kérjik, emlékezzen egy olyan eseményre, amelyben cége leg-

Munkaltatoi
marka

utobb sikeres volt. Kérjiik, értékelje, mit érez ilyen pillanatokban!

Ezekben a pillanatokban:

. BP1: Boldog vagyok, hogy ennek a szervezetnek a tagja le-

hetek.

. BP2: Oromomre szolgal, hogy ennek a cégnek a tagja lehetek.
. BP3: Biiszke vagyok arra, amit a vallalat elért.
. BP4: Az az érzésem, hogy a cég valami értelmeset csindl.

Attitidinalis szervezeti bliszkeség

. BPS5: Biiszke vagyok arra, hogy a cégemnél dolgozhatok.
. BP6: Biiszke vagyok arra, hogy hozzajarulhatok a cégem si-

keréhez.

. BP7: Biiszke vagyok arra, hogy elmondhatom masoknak,

hogy melyik cégnél dolgozom.

Forras: sajat szerkesztés

Az els6 és masodik tablazat osszevetésébdl jol
lathato, hogy tobb konceptualis tanulmany 1étezik
jelenleg, melyek, habar definialjak a markabiisz-
keséget, empirikus mérési modellt nem tarsitanak
hozza. Ugyanakkor a masodik tablazat a marka-
biiszkeség-mérések mérésére iranyuld torekvéseket
szemlélteti. Mig a munkaltatéi markaval kapcsola-
tos mérések kapcsan lathatunk egységességet (Helm
et al. 2016; Ansari & Kashif 2020, Leijerholt et al.
2022), addig a fogyasztoi markak mérését jelenleg a
tobbdimenzidés mérési modellek kialakitasanak id6-
szaka jellemzi (Nandy et al. 2024; Kaur & Verma
2024; Taute et al. 2017).

A mérési modszertanok kritikajaként fogalmaz-
haté meg, hogy ezek jelenleg elaprozddnak, nem
egy kozos elméleti alapra épiilnek, ezért a kiilonbo-
z6 eredmények Gsszehasonlitasa lehetetlenné valik.
A skalak egy része egydimenzids, a masik része
tobbdimenzios, melyek tovabbi hatranya, hogy ke-
verik a biiszkeség érzelmi kifejezédéseit mas elmé-
leti koncepciokkal (pl. elégedettség, Onbecsiilés).
Osszességében a jelenlegi mérési gyakorlatok nem
képesek egységesen és konzisztensen megragadni a
markabiiszkeség lényegét.

OSSZEGZES,
KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK
CONCLUSIONS, DISCUSSION
AND RECOMMENDATIONS

Jelen tanulmany célja az volt, hogy feltarja és 6sz-
szevesse a markabiiszkeség kiilonbozo elméleti ér-
telmezéseit, valamint keretrendszert fogalmazzon
meg a markabiiszkeség fogalmi alapjainak és méré-
si megkozelitéseinek egységesitésére a munkaltatoi

¢és fogyasztoi markak kontextusaban a nemzetkozi
¢és hazai irodalom feltarasaval. Ennek céljabol a
cikk atfogdan bemutatta a markabiiszkeség elméle-
ti megkozelitéseit, majd a markabiiszkeség mérési
modszertanait. Tovabba fontos fogalmi kiilonbsége-
ket hatarozott meg a markabiiszkeség és a hasonlo-
nak itélhetd markaval kapcsolatos fogalmak kozott.

A markabuszkeség-definicio kapcsan lathato,
hogy a markabiiszkeséget az irodalom leginkabb az
érzelmi értékelés elméletének (appraisal theory) el-
méleti keretrendszere szerint értelmezi (pl. Verbeke
etal. 2004; Helm et al. 2016; Nandy & Sondhi 2022;
Kaur & Verma 2024; Nandy et al. 2024). A vizsgalt
tanulmanyokban a markabiiszkeség a marka elfo-
gyasztasabol eredeztethetd, valamint Gigy ragadhatod
meg, mint kognitiv értékelések Osszetett rendszere,
melyben az egyének kognitiv modon értékelik a
kiilonboz6 markakat, mely értékelések érzelmi re-
akciokhoz, biiszkeséghez is vezethetnek (Roseman
et al. 1996).

A markabiiszkeség mérése hasonloéan Gsszetett
folyamatnak mutatkozik. Az elméleti definiciok sok-
szor elétérbe helyezddnek és empirikus mérés nem
kapcsolodik hozzajuk. Ugyanakkor a meglévé mar-
kabiiszkeség mérési modelljei kozott egyértelmiien
azonosithato két 6 irany, a munkaltatoi és fogyasz-
toi markak mérésének eltérd gyakorlatai (Leijerholt
et al. 2022; Nandy et al. 2024). Egységesség, vagyis
az egységességre valo torekvés a munkaltatéi mar-
kabiiszkeség-mérés esetén mutatkozik, ahol tobb ta-
nulmany is alkalmazza a mar meglévé skalat (Helm
et al. 2016; Ansari & Kashif 2020; Leijerholt et al.
2022), mig a fogyasztoi markabiiszkeség mérését
jelenleg a tobbdimenzios mérési modellek kialakita-
sanak id6szaka jellemzi (Nandy et al. 2024; Kaur &
Verma 2024; Taute et al. 2017).

A feltart elméleti lehatarolasok és mérési mo-
dellek lehetéséget nytjtanak egy egységes definicio
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meghatarozasara, mely alkalmas lehet a munkalta-
toi és fogyasztoi markabiiszkeség kifejezésére is.
A markabiiszkeség olyan a (munkaltatoéi vagy fo-
gyasztoi) markaval kapcsolatban atélt, onrelevans,
pozitiv érzelem, mely az egyén és a marka kozti 6n-
kongruencia és tarsas visszatiikrozés kognitiv érté-
keléseibol fakad és melynek két {6 kifejezési modja
lehet; az individualista és a kollektivista biiszkeség.
Ez a fogalom magaban foglalja az affektiv biiszke-
ség (Kaur & Verma 2022), az dnkongruencia, va-
lamint masok megitélésének (Sirgy 1982) koncep-
cionalis dimenzidit. Tovabba képes a munkaltatoi
markafokusza megkozelitések (pl. Helm et al. 2016)
és Nandy et al. (2024) tobbdimenzids fogyasztoi
markabiiszkeség-elemeinek integralasara.

Javaslatként tovabba megfogalmazhat6, hogy
megfontolandd egy egységes empirikus keretrend-
szer megalkotasa, mely tilmutat a jelen cikk kere-
tein. A kvalitativ skala tartalmi elemei kézott szere-
pelhetnek az affektiv biiszkeség, az 6nkongruencia
¢és a reflektalt megitélése alapvetd altalanos vonat-
kozasu elemei (1. szint), melyek kiegésziilhetnek
munkaltatoi és fogyasztoi markabiiszkeségre vonat-
koztathatd dimenziokkal (2. szint) is.

A koncepciok és mérési modellek tesztelése
céljabol érdemes lehet a munkaltatoi és a fogyasz-
toi markak esetén is specifikus kutatasi terepeken
vizsgalni a markabiiszkeséget. Amig a munkaltatoi
markak esetén a korabbi tanulmanyok az autdiparra
(Helm et al. 2016) és a bankszektorra koncentraltak
(Ansari & Kashif 2020; Leijerholt et al. 2022), ad-
dig 0j vizsgalodasi terepet jelenthet a telekommuni-
kacios, az IT, vagy az energiatermeléssel foglalkozo
vallalatok dolgozoéinak markabiiszkeség-vizsgalata.
A fogyasztoi markak esetén eddig kedvenc mar-
kak (Nandy et al. 2024) ¢s telefonos szolgaltatasok
(Taute et al. 2017) kapcsan talalkoztunk vizsgalo-
dasokkal, és a kutatasok tobbsége indiai fogyasztok
mérésére koncentralt. A kutatasok terepe tehat nyi-
tott egy szélesebb fogyasztoi kor megismerésére és
olyan markakkal kapcsolatos biiszkeség feltarasara,
mint példaul a személyes markak, luxusmarkak, sa-
jatmarkas termékek vagy akar a nonbusiness szektor
szolgaltatastermékei.

Habar a jelenlegi markabiiszkeség-kutatasok a
mérési dimenziok kialakitasanak kihivasaival néz-
nek szembe, az Osszehasonlito kutatasok igénye
azonnal felmeriilhet. Erdemes vizsgalni, hogy mi-
lyen eltérések figyelhetok meg a fogyasztok vagy
munkavallalok markabiiszkeségében azok szemé-
lyes kultirainak vagy a vizsgalodasi terep (marke-
tingkdrnyezet) tiikrében. Tovabba a szakirodalom
jelenleg hijan van a multiszektoralis kutatasoknak,
melyek a markabiiszkeséget tobb szektoron keresz-
tiil, ativelen vizsgaljak azt, annak érdekében, hogy
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szektoralis sajatossagokat feltarva tudjak alakitani
és csiszolni a markabiiszkeség mérési modelljeit.
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The concept and measurement of brand pride

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this study is to provide a theoretical overview of the concept of brand pride, as well as to
explore the efforts taken and possibilities available of measuring brand pride.

METHODOLOGY

The study intends to reach its aim by contrasting the concept of brand pride with related branding
concepts, and by examining the brand pride definitions, different groupings and measurement
methodologies of the concept. The present research explores the topic of brand pride with the
exploration of relevant international and domestic literature.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the literature review, the literature seems to interpret brand pride mostly in the framework
of the appraisal theory, according to which pride arises from the cognitive evaluation of the brand
and the emotional reactions associated with it. Based on the research, the measurement of brand
pride follows two main directions: the employer brand context offers a more uniform research
field where there are overlaps in the applied scales, while on the consumer brand side, different,
multidimensional measurement models are developed and tested.

RECOMMENDATIONS

The measurement of brand pride is not uniform in the literature. To test concepts and measurement
models, it may be worth examining brand pride in specific research areas for both employer and
consumer brands. Exciting results can be expected from cross-cultural brand pride comparisons as
well as brand pride measurements across different sectors.

Keywords: pride, brand, brand pride, theoretical review
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