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A TANULMÁNY CÉLJA
Jelen tanulmány célja, hogy feltárja és összevesse a márkabüszkeség különböző elméleti értelmezéseit, 
valamint keretrendszert fogalmazzon meg a márkabüszkeség fogalmi alapjainak és mérési megközelítése-
inek egységesítésére a munkáltatói és fogyasztói márkák kontextusában a nemzetközi és hazai irodalom 
feltárásával.

ALKALMAZOTT MÓDSZERTAN 
A tanulmány célját úgy szeretné elérni, hogy a márkabüszkeség koncepcióját szembeállítja a korábbi kap-
csolódó márkázási fogalomkörökkel, megvizsgálja a márkabüszkeség definícióit, eltérő csoportosításait és 
mérési módszertanát. Jelen kutatás a releváns nemzetközi és hazai szakirodalom feltárásának segítségével 
járja körbe a márkabüszkeség témakörét.

LEGFONTOSABB EREDMÉNYEK 
A feltárás alapján elmondható, hogy a szakirodalom a márkabüszkeséget leginkább az érzelmi értékelés 
elméletének keretrendszerében értelmezi, amely szerint a büszkeség a márka kognitív értékeléséből és az 
ehhez kapcsolódó érzelmi reakciókból ered. A vizsgált kutatások alapján a márkabüszkeség mérése két fő 
irányt követ: a munkáltatói kontextus egységesebb kutatási terepet kínál, ahol átfedések találhatók az al-
kalmazott skálák esetén, míg a fogyasztói oldalon a különböző, többdimenziós mérési modellek kialakítása 
és tesztelése történik.

GYAKORLATI JAVASLATOK 
A márkabüszkeség mérését korántsem jellemzi egységesség az irodalomban. A koncepciók és mérési mo-
dellek tesztelése céljából érdemes lehet a munkáltatói és a fogyasztói márkák esetén is specifikus kutatási 
terepeken vizsgálni a márkabüszkeséget. Izgalmas eredmények várhatók a kultúrák közötti márkabüsz-
keség összehasonlításából, valamint különböző szektorokon belül megjelenő márkabüszkeség-mérések 
esetén is.

Kulcsszavak: büszkeség, márka, márkabüszkeség, elméleti áttekintés 
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BEVEZETÉS
INTRODUCTION 

A büszkeség egy igencsak erős érzelem, mely főként 
az önértékelésben és a társadalmi elfogadottságban 
gyökerezik (Sredl 2010). A büszkeség fogalmának 
vizsgálata a pszichológiai kutatásokból eredeztethe-
tő és értelmezhető mint képességek és elért eredmé-
nyek miatti kiteljesedés érzelme (Tracy & Robins 
2004; Cavanaugh et al. 2011), és mint öröm vagy 
elégedettség érzése akkor, amikor a büszkeséget 
érző vagy hozzá közelállók olyat tettek, amit mások 
csodálnak (Davidson 1976) vagy pozitívan értékel-
nek (Lazarus 1991). A fogalmakban közös, hogy 
leginkább pozitív érzelemként írják le a büszkesé-
get (Decrop & Derbaix 2010), mely a mások által 
való elismerést (Tracy et al. 2020), megbecsülést és 
csoporthoz való tartozást (Helm 2013) is magában 
foglalhatja. Szociológiai kutatások sora is vizsgálja 
a büszkeséget, mely mérési lehetőségeinek skálája 
– a nemzeti identitástól kezdve (László & Makay 
2021) a politikai értelemben vett nemzeti büszkesé-
gen (Kristóf 2023) át egészen a gyerekek és szüleik 
büszkeséggel kapcsolatos pillanatának felismerésé-
ig – rendkívül széles. 

A büszkeség a fogyasztói társadalomban is 
megjelenik és az elfogyasztott termék vagy szol-
gáltatásból adódó pozitív érzelemből eredeztethető 
(Kuppelwieser et al. 2011). A marketingkutatások-
ban a büszkeség fontos szerepet játszik, hiszen pozi-
tív szájreklámot, újravásárlási szándékot, fogyasztói 
elköteleződést és lojalitást is eredményezhet (Soscia 
2007; Kazár 2019). Jelen tanulmány pedig kimon-
dottan a büszkeségmárkával kapcsolatos megjelené-
seire koncentrál. 

A márkát úgy ismeri az irodalom, mint „egy név, 
kifejezés, design, szimbólum, vagy ezek kombináció-
ja, mely segít a termékek és szolgáltatások egymás-
tól és versenytársaiktól való megkülönböztetésben” 
(ama.org). A márkakutatás a hazai marketingtudo-
mány egyik dinamikusan fejlődő vizsgálati területé-
nek tekinthető (Prónay 2011; Bauer & Kolos 2017). 
A magyar szakirodalom különféle megközelítések-
ből tárgyalja a témát, többek között a szeretetmárkák 
(Tamasits & Prónay 2018), márkaelkerülés (Kovács 
Vajkai & Zsóka 2020), a turisztikai célú márkázás 
(Kovács et al. 2020), valamint a munkáltatói már-
kaépítés (Héder-Rima & Dajnoki 2020) kontextusá-
ban. A kutatási eredmények rámutatnak arra is, hogy 
a márka fogalma különböző alkalmazási területeken 
értelmezhető és összehasonlítható. 

Márkabüszkeséggel kapcsolatos hazai kutatá-
sokat aligha találunk, így jelen tanulmány az elmé-
leti alapok tisztázására tesz kísérletet. Ugyanakkor 
nemzetközi cikkek foglalkoznak a fogalommal és 
annak munkáltatói és fogyasztói márkával kapcsola-

tos mivoltával is (Nandy et al. 2024). Ezek alapján a 
jelen tanulmány célja, hogy feltárja és összevesse a 
márkabüszkeség különböző elméleti értelmezéseit, 
valamint keretrendszert fogalmazzon meg a márka-
büszkeség fogalmi alapjainak és mérési megközelí-
téseinek egységesítésére a munkáltatói és fogyasztói 
márkák kontextusában a nemzetközi és hazai iroda-
lom feltárásával.

SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS
LITERATURE REVIEW

Büszkeség megjelenése a fogyasztói 
társadalomban
The concept of pride in consumer 
society
A büszkeség fogalmi lehatárolásaiban észrevehe-
tünk egy egységességet. Az irodalom megkülön-
bözteti egymástól az értelmi szerzőség büszkeségét 
(Kim & Lee 2020), a birtoklás büszkeségét (Ahuvia 
et al. 2018), valamint a fogyasztói büszkeséget 
(Pham & Sun 2020), melyek mind az egyénre irá-
nyulnak. A fogyasztói társadalomban a büszkeség 
olyan termékek vagy szolgáltatások fogyasztásá-
ból fakadhat, amelyekkel a fogyasztók azonosulni 
tudnak és amelyeken keresztül kifejezhetik szemé-
lyiségüket (Belk 1988). Az egyének továbbá büsz-
kék lehetnek arra is, hogy bizonyos csoportokhoz 
és márkaközösségekhez kapcsolódnak (Decrop & 
Derbaix 2010). A kutatások azt mutatják, hogy ezek 
a közösségek olyan márkák körül alakulnak ki, me-
lyeket a fogyasztók szeretnek és szenvedélyt érez-
nek irántuk (Bellezza & Keinan 2014).

A marketingkutatásokban tehát a büszkeség a 
fogyasztók által érzett pozitív érzelmekre utal abban 
az esetben, ha az adott márka túlszárnyalja verseny-
társai teljesítményét (Kuppelwieser et al. 2011). Ez 
utóbbi fogalom jól példázza a márkabüszkeséget, 
ugyanakkor kimondottan munkáltatói márkára vo-
natkozik. Hasonlóan Helm és kollégái (2016) ku-
tatásához, akik úgy határozták meg a márkára való 
büszkeséget, mint az örömöt, amelyet az egyén a 
munkáltatói márkához való kapcsolódás miatt érez. 
További tanulmányok felfedték azt is, hogy a mun-
káltatói márkára való büszkeség pozitív szájreklá-
mot, újravásárlási szándékot, fogyasztói elkötele-
ződést és lojalitást is eredményezhet (Soscia 2007).

A büszkeséget különbözőképp kategorizálja a 
szakirodalom. Tangey (1990) az alfa és béta büszke-
ségtípusokat különbözteti meg egymástól, melyek 
közül az alfa a saját magunkra való büszkeséget, 
a béta pedig egy bizonyos viselkedésre való büsz-
keséget jelent. Később Lewis (1993) a büszkeséget 
annak antagonisztikus megjelenésétől, az önhitt-
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ségtől (hubris) különböztette meg. Szerinte akkor 
beszélünk büszkeségről, ha az ember a sikert egy 
adott viselkedéshez köti, míg az önhittség a büsz-
keség egy eltúlzott formája. A szakirodalom a ké-
sőbbiekben is ragaszkodik az autentikus (béta) és 
hubrista (alfa) büszkeség kategóriáihoz, bár az elne-
vezések a korábbi definíciókkal nincsenek teljesen 
összhangban (Tracy & Robins 2004). Az autenti-
kus, hiteles büszkeség összefüggésben említhető a 
pozitív gondolkodással, az elszántsággal, valamint 
a mások javára való vágyakozással. Ez esetben a 
hiteles büszkeség arra készteti az embereket, hogy 
kifejezzék valódi énjüket. Ezzel szemben a hubrista 
büszkeség az ellenségeskedéssel, arroganciával és 
egoista féltékenységgel függ össze, mely képes arra 
irányulni, hogy másokat előnyeiktől akár megfos�-
szon saját maga javára. A későbbi kutatások során 
a büszkeség kategorizálására más próbálkozások is 
történtek, például helyes és hamis büszkeség (Lea & 
Webley 1997) vagy promóciós és megelőző büszke-
ség (Higgins et al. 2001). Ugyanakkor a mai napig 
elfogadott a korábban taglalt két fő kategória, az au-
tentikus és hubrista büszkeség. 

Habár korlátozottan, de a fogyasztói társada-
lomban megjelenő büszkeség kategorizálására is 
találunk példát. Decrop és Derbaix (2010) egyének 
szülővárosára és azok sportcsapataira való büszke-
ségét vizsgálta és sorolta be négy kategóriába. Két 
ismérvpár alapján, a nyilvánvaló (pl. csapatpóló 
viselése) és rejtett (pl. belső érzelmek és rejtett vi-
selkedés) büszkeség megnyilvánulása, valamint az 
egyéni és kollektív önérzet segítségével különítették 
el a kategóriákat. Az első kategória az introspektív, 
befelé irányuló büszkeség azt jelenti, ahogyan a sze-
mély felépíti és javítja saját önérzetét azáltal, hogy 
egy külső tárgy (jelen esetben sportcsapat) eredmé-
nyeit helyezi figyelme középpontjába. A büszkeség 
második típusa a helyettesítő büszkeség, mely során 
az egyének csoportidentitást és kollektív ént alakí-
tanak ki, melyben a közösség érzete kimondottan 
fontos, és melyben a tagok viselkedése azonos. A 
harmadik típus, a ragályos büszkeség, a többieket 
arra készteti, hogy megmutassák kollektív énjüket, 
és közösségi magatartást indítványoz. A negyedik, 

utolsó büszkeségtípus pedig a látható büszkeség, 
mely az egyéniséget fejezi ki, hiszen a fogyasztó 
saját egyedi személyes stílusa segítségével közvetíti 
büszkeségét. 

A fentiek alapján talán már érzékelhető, hogy 
a büszkeség megnyilvánulásában fontos szerepet 
játszhat a márka mint az adott érzelem tárgya. Ezért 
a következőkben kimondottan a márkára és a már-
kával szemben támasztott büszkeségre koncentrá-
lunk. 

Márkabüszkeség konceptuális 
megközelítései
Conceptualization of brand pride
A márkabüszkeség fogalmának meghatározá-
sa napjainkban a márkakutatások középpontjába 
került. Habár a szakirodalom korábban azonosí-
totta a márkabüszkeség koncepciójának létezését 
(Kuppelwieser et al. 2011), mégis új módszertanok 
és megvilágítások kerülnek napvilágra (Nandy et al. 
2024). Vizsgálják belső márkamenedzsment-terüle-
ten (Helm et al. 2016), de munkáltatói márkák ese-
tén is (Gold 1982), mely esetben a márkabüszkeség 
pozitív hatással lehet a munkavállalók elkötelezett-
ségére a szervezet felé (Helm 2011). Áttekintve az 
irodalmat, azt a következtetést vonhatjuk le, hogy 
– hasonlóan a márkázási kutatások többségéhez 
– két márkabüszkeségi kutatási irány különíthető 
el egymástól; a munkáltatói (employer brand) és a 
fogyasztói (consumer brand). Az utóbbi értelmében 
a márkabüszkeség a fogyasztásból eredő társadalmi 
hasznot és a személyünk számára előnyös asszo-
ciációkat, a fogyasztásra való büszkeséget jelenti 
(Nandy et al. 2024).

A különböző megközelítések és csoportosítá-
sok mellett azonban fontos leszögezni, hogy akár 
munkáltatói márkákról, akár fogyasztói márkákról 
legyen szó, jelen tanulmány arra a márkához kap-
csolódó büszkeségre koncentrál, mely büszkeség 
a márka elfogyasztásából eredeztethető. Nézzük is 
meg, milyen vonatkozó márkabüszkeség-definíció-
kat tár fel a szakirodalom. (1. táblázat)  
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1. táblázat: Márkabüszkeség-definíciók
Table 1. Brand pride definitions

Szerző(k), évszám Márkabüszkeség-definíció Kapcsolódó 
elméleti keret

Márkabüszkeség-
típus

1. Nandy et al. 2024, 
14.

A márkabüszkeség egy többdi-
menziós, önreleváns érzelem, 
amelyet a fogyasztók a kiválasz-
tott márkával együtt tapasztalnak. 
Az önmárka értékelésében meg-
valósuló kongruencia az indivi-
dualista vagy kollektivista már-
kabüszkeség megteremtéséhez és 
kifejezéséhez vezet.

Érzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztói márka

2. Kaur & Verma 2024 Pozitív, öntudatos érzelem, amely 
az énhez kapcsolódó márka érté-
kesnek minősítéséből fakad.

Érzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztói márka

3. Nandy & Sondhi
2022, 5.

A márkabüszkeség a márkával 
való személyes kapcsolat érzése, 
amely a fogyasztók márkával való 
önkongruenciáján alapul.
A márkabüszkeséget mélyen po-
zitív érzelemként ismerték el, 
amely egyesítette és felerősítette 
a fogyasztók önérzetét a márka 
imázsával.

Érzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztói márka

4. Taute et al. 2017; 
Sierra et al. 2017

A márkabüszkeség a megnyerő 
szeretet és büszkeség érzése a 
kedvelt tulajdonnak nyilvánított 
márka iránt.

– Fogyasztói márka

5. Helm et al. 2016, 62. A márkával való azonosítás 
öröme. 
A márkabüszkeség annak a vis�-
szatükrözött megítélésnek a függ-
vénye, amelyet a munkavállaló a 
munkáltatói márkával kapcsolat-
ban tapasztal.

Érzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztói márka 
és
munkáltatói márka

6. Gouthier & Rhein 
2011

Egy személy vagy tárgy átfogó 
értékelésén alapuló pszichológiai 
tendencia.
A munkavállaló által érzékelt 
boldogság- és elégedettségérzést 
jelenti, amely abból fakad, hogy a 
szervezet tagja lehet.

Munkáltatói márka

7. Kuppelwieser et al. 
2011, 41.

A márkabüszkeség akkor érzékel-
hető, ha „egy márka tulajdonsága-
it jobbra értékelik más márkákhoz 
vagy a múltbéli tapasztalatokhoz 
képest”.

– Fogyasztói márka
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8. McEwen 2005, 86. Az a mérték, amennyire a fogyasz-
tók, értintettek vagy vásárlók elé-
gedettek egy márka használatával, 
amennyire a márka fogyasztói-
ként azonosítják magukat, vala-
mint ahogyan a márka használata 
pszichológiailag visszatükröződik 
rájuk.

Fogyasztói márka

9. Verbeke et al. 2004 A márkabüszkeség akkor érzé-
kelhető, ha a tulajdonságok meg-
felelnek vagy akár felülmúlják a 
márkával szemben támasztott kö-
vetelményeket vagy elvárásokat.

Érzelmi érté-
kelés elmélete

Fogyasztói márka

Forrás: saját szerkesztés
A fenti definíciók alapján látható, hogy a már-

kabüszkeséget az irodalom leginkább az érzelmi 
értékelés elméletének (appraisal theory) elméleti 
keretrendszere szerint értelmezi. A márkabüszkeség 
érzelmét úgy ragadják meg, mint kognitív értékelé-
sek összetett rendszere. Az egyének kognitív módon 
értékelik a különböző márkákat, majd ezek az érté-
kelések érzelmi reakciókhoz, akár büszkeséghez is 
vezethetnek (Roseman et al. 1996). 

Habár némely definíció a munkáltatói márkából 
indul ki (Helm et al. 2016), mégis tovább tesztelték 
a koncepciókat fogyasztói márkák piacán is (Taute 
et al. 2017). Sajátos kutatási irányként azonosítha-
tó például Nandy és kollégái (2024) definíciójában 
azonosított márkabüszkeség-kategóriák (a korábban 
Decrop és Derbaix 2010 segítségével feltárt indivi-
dualista és kollektivista márkabüszkeség), mely a 
fogalom mélyebb megértésének igényét jelzi. Kaur 
és Verma (2022) vizsgálataiban is kétdimenziós 
jelenség a márkabüszkeség, affektív és haszonelvű 
dimenziókkal. Az affektív márkabüszkeség tükrözi 
a fogyasztó érzelmeit (pl. elégedettség, csodálat, 
tisztelet és büszkeség), míg a haszonelvű dimenzió 
azokat az előnyöket ragadja meg, melyeket olyan 
márkák elfogyasztásával szerezhet meg, melyekre 
büszke és mely hatással lehet az önbecsülésére, ma-
gabiztosságára és személyiségére. 

A fogalmak kritikájaként megfogalmazható, 
hogy a munkáltatói márkabüszkeség egy viszonylag 
szűk, egydimenziós jelenség, mely erősen a vis�-
szatükrözött megítélés függvénye. Ezzel szemben a 
fogyasztói márkabüszkeség egy tágabb, többdimen-
ziós fogalomként ragadható meg, mely leginkább 
pozitív kifejeződésekre épül. Hiányzik azonban egy 
olyan egységes, akár mindkét terepen használható 
alapvető márkabüszkeséget meghatározó definíció, 
amely minkét kontextusban megállhatja a helyét, és 
mely a mérésnél is megkönnyítené az összehason-
lítást. 

A fogalmi áttekintést követően azt is tisztáznunk 
kell, hogy a márkabüszkeség milyen szerepet tölt be 

a kutatásokban. Számos pozitív eredményét listázza 
az irodalom, legyen szó akár újravásárlási szándék-
ról, márkához való elköteleződésről, márkahűség-
ről, a márka melletti kiállásról vagy a márkaközös-
séghez való csatlakozásról (Sredl 2010; Nandy et al. 
2024). A márkabüszkeség továbbá úgy ölthet még 
testet, hogy a fogyasztó annyira örül, hogy azzal a 
márkával azonosítja magát, hogy saját döntéséből 
nem vált másik márkára, még akkor sem, ha meg 
lenne rá a lehetősége (Kuppelwieser et al. 2011). A 
márkabüszkeség számos befolyásoló tényezője is 
ismert, melyek között említhetjük például az ideig-
lenes fogyasztók márkaközösséghez való tartozásá-
nak szándékát vagy ezen fogyasztók megjelenését a 
piacon (Bellezza & Keinan 2014). 

A márkabüszkeség kifejezés számos más márká-
hoz kapcsolódó fogalommal összetéveszthető. Így 
ha az olvasóban felmerült a kérdés, hogy miben is 
különbözik a márkabüszkeség a hasonló, márkával 
kapcsolatos definícióktól, akkor ez a rész szolgálhat 
válaszokkal. Habár a kapcsolódó rokonfogalmak 
tárháza ennél bizonyára színesebb, a feltárt iroda-
lomban leggyakrabban említett kapcsolódó definíci-
ók a márkaismertség (brand awareness), a fogyasz-
tói márkával való azonosulás (consumer-brand 
identification – BCI), az én-márka kapcsolat (self-
brand connection), az én-márka kongruencia (self-
brand congruency – SBC), a márkabizalom (brand 
trust), a márkahűség (brand loyalty) és a márkap-
resztízs (brand prestige). 

A márkaismertség az egyén azon képességét 
mutatja meg, hogy képes felismerni vagy felidéz-
ni az adott márkát (Percy & Rossiter 1992). Ennél, 
habár nem sokkal, de több érzelmi kötődést testesít 
meg a márkával való azonosulás fogalma (BCI), 
mely szerint a fogyasztó nem csupán felismeri, de 
értékeli is a márkához való kapcsolódását (Lam et 
al. 2013). Az érzelmi kötődés fokozódik az énmár-
ka-kapcsolat során, hiszen az egyén a márkát a saját 
identitásának részeként kezelheti (Fazli-Salehi et 
al. 2021). Amennyiben a fogyasztó saját maga és 
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a márkaimázs megítélésében hasonlóságokat fedez 
fel, azt énmárka-kongruenciának (SBC) nevezzük 
(Sirgy 1982). Még mélyebb elköteleződés rajzoló-
dik ki a márkabizalom esetén, ugyanis ez esetben a 
fogyasztó megbízik a márkában, hogy az a szokásos 
módon és minőségben fogja teljesíteni a tőle elvár-
takat (Morgan & Hunt, 1994). Ennél erősebb érzel-
mi köteléknek mutatkozik továbbá a márkahűség, 
amely olyan elköteleződés a márka és a fogyasztó 
között, mely újravásárlási szándék és pozitív száj-
reklám mellett akkor sem vezeti márka elkerülésre 
a fogyasztót, ha elégedettsége megcsappan (Decrop 
& Derbaix 2010). Az utolsó kapcsolódó fogalom 
a márkapresztízs, mely úgy ragadható meg, mint a 
márka termékének magas státuszú pozicionálása. Ez 
azt is jelenti, hogy ezen presztízsmárkák fogyasztása 
pozitívan hat a fogyasztó önértékelésére, társadalmi 
pozíciót és hatalmat is jelenthet (Baek et al. 2010). 

Egyes kutatók szerint a márkabüszkeség a már-
kához való érzelmi kötődés magasabb szintje, mely 
egy lépéssel a márkapresztízs felett áll (McEwen 
2005). Továbbá úgy tűnik, hogy a márkabüszkeség 
– a korábban áttekintett definíciók alapján – akkor 
jelenik meg, amikor a fentebb említett koncepciók 
(pl. márkaismertség, márkabizalom, márkahűség) 
már jelen vannak a fogyasztó fejében egy márkával 
kapcsolatosan. 

A márkabüszkeség mérési 
próbálkozásai
Attempts of measuring brand pride
Ahogy fentebb láttuk, a márkabüszkeség egy több-
féleképpen megragadható fogalom, melynek egysé-
gesítésére és a kapcsolódó definícióktól való elkülö-
nítésre folyamatos törekvéseket tesz a nemzetközi 
irodalom. Pontosan ezért a márkabüszkeség méré-
sére számos kísérletet találhatunk, melyek többsége 
egydimenziós skálák mentén méri a munkáltatói 
márkát (Helm et al. 2016; Ansari & Kashif 2020; 
Leijerholt et al. 2022). Taute és kollégái (2017) el-
sők között mérték a fogyasztói márkabüszkeséget 
egydimenziós logika mentén. Taute és munkatársai 
(2017) skáláját Nandy et al. (2024) kritizálta, amiért 
a márkabüszkeséget egydimenziós érzelemként ke-
zeli, holott az valójában többdimenziós konstrukció. 
Kvalitatív kutatás segítségével Nandy és társai 60 
olyan tényezőt azonosítottak, amelyek kifejezhetik 
a márkabüszkeséget a fogyasztói márka kontex-
tusában. A skálafejlesztési eljárásokat követően 
többlépcsős folyamatot alkalmaztak, hogy létrehoz-
zanak egy többdimenziós skálát, amely képes 12 
különböző tényezőn keresztül értékelni a fogyasztói 
márka büszkeségét az individualista és kollektivista 
márkabüszkeség-koncepciók mentén, mely Decrop 
és Derbaix (2010) nevéhez fűződik. Ez utóbbi ku-

tatás jelentős előrelépést jelent a márkabüszkeség 
mérésének fejlődésében, mivel megkülönbözteti a 
márkabüszkeséget az önmárka kongruenciájától, és 
más tanulmányokkal ellentétben (pl. Kaur & Verma 
2024) nem keveri össze a márkával való elégedett-
ségmérését a márkabüszkeség fogalmi megérté-
sével. A márkabüszkeség szakirodalomban feltárt 
mérési modelljeit a 2. táblázat szemlélteti. 
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2. Táblázat: A márkabüszkeség mérési módszertanai
Table 2. Measurement methods of brand pride

Szerző(k), 
évszám

Márkabüszkeség mérésének skálái Márkabüszkeség 
alkalmazási 

területe

Nandy et al. 
2024;
Nandy & 
Sondhi
2022

Individualista büszkeség
•	 BP1: Magasabb társadalmi osztályhoz tartozónak érzem ma-

gam, amikor az X márkát fogyasztom. 
•	 BP2: X márka fogyasztása növeli a státuszomat.
•	 BP3: X márka fogyasztásától különlegesnek érzem magam.
•	 BP4: X márka fogyasztása által kitűnök a tömegből. 
•	 BP5: X márka fogyasztásától különbnek érzem magam má-

soknál. 
Kollektivista márkabüszkeség
•	 BP6: Minden általam birtokolt márka közül X márka a legfél-

tettebb kincsem. 
•	 BP7: Gyakran vásárolok X márkától, amikor különleges al-

kalmakat ünneplek meg (pl. születésnap, évforduló, előlépte-
tés stb.).

•	 BP8: Büszke vagyok arra, amikor más X márkafogyasztók 
észreveszik, hogy én is X márkát használok.

•	 BP9: Büszke vagyok mindenre, amit X márka képvisel. 
•	 BP10: Büszkén osztom meg másokkal az X márkával kapcso-

latos élményeimet.
•	 BP11: Büszke vagyok a kedvenc márkámra, az X márkára. 
•	 BP12: X márka termékei a kedvenc birtoktárgyaim közé tar-

toznak.

Fogyasztói márka

Kaur & 
Verma 2024

•	 BP1: Csodálom a márkát. 
•	 BP2: Büszke vagyok a márkára. 
•	 BP3: Elégedett vagyok a márkával.
•	 BP4: Tisztelem ezt a márkát.
•	 BP5: Ez a márka erősíti az önbecsülésemet. 
•	 BP6: Ez a márka jobbá teszi a személyiségemet. 
•	 BP7: Ez a márka magabiztossá tesz. 
•	 BP8: Ez a márka segít kitűnni a tömegből. 

Fogyasztói márka

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

•	 BP1: Büszke vagyok rá, amikor mások észreveszik, hogy X 
márkánál dolgozom. 

•	 BP2: A márka, ahol dolgozom, olyan dolgokat képvisel, ame-
lyekre büszke vagyok. 

•	 BP3: Büszke vagyok arra, ahogyan a nyilvánosság látja a már-
kát, ahol dolgozom. 

•	 BP4: Amikor elmondom másoknak, hogy mit képvisel a már-
ka, ahol dolgozom, azt büszkén teszem.  

•	 BP5: Büszke vagyok arra, hogy része lehetek annak a márká-
nak, ahol dolgozom.

Munkáltatói 
márka

Taute et al. 
2017 

•	 BP1: Szeretem a kedvenc okostelefonom operációs rendsze-
rét.

•	 BP2: Büszke vagyok a kedvenc okostelefonom operációs 
rendszerére.

•	 BP3. A kedvenc okostelefonom operációs rendszere a ked-
venc birtoktárgyaim közé tartozik. 

•	 BP4: Büszkén jelenthetem ki támogatásomat a kedvenc okos-
telefonom operációs rendszere iránt. 

Fogyasztói márka
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Gouthier & 
Rhein 2011

Érzelmi szervezeti büszkeség 
Kérjük, emlékezzen egy olyan eseményre, amelyben cége leg-
utóbb sikeres volt. Kérjük, értékelje, mit érez ilyen pillanatokban! 
Ezekben a pillanatokban:
•	 BP1: Boldog vagyok, hogy ennek a szervezetnek a tagja le-

hetek. 
•	 BP2: Örömömre szolgál, hogy ennek a cégnek a tagja lehetek.  
•	 BP3: Büszke vagyok arra, amit a vállalat elért.  
•	 BP4: Az az érzésem, hogy a cég valami értelmeset csinál.

Attitüdinális szervezeti büszkeség 
•	 BP5: Büszke vagyok arra, hogy a cégemnél dolgozhatok. 
•	 BP6: Büszke vagyok arra, hogy hozzájárulhatok a cégem si-

keréhez. 
•	 BP7: Büszke vagyok arra, hogy elmondhatom másoknak, 

hogy melyik cégnél dolgozom. 

Munkáltatói 
márka

Forrás: saját szerkesztés
Az első és második táblázat összevetéséből jól 

látható, hogy több konceptuális tanulmány létezik 
jelenleg, melyek, habár definiálják a márkabüsz-
keséget, empirikus mérési modellt nem társítanak 
hozzá. Ugyanakkor a második táblázat a márka-
büszkeség-mérések mérésére irányuló törekvéseket 
szemlélteti. Míg a munkáltatói márkával kapcsola-
tos mérések kapcsán láthatunk egységességet (Helm 
et al. 2016; Ansari & Kashif 2020, Leijerholt et al. 
2022), addig a fogyasztói márkák mérését jelenleg a 
többdimenziós mérési modellek kialakításának idő-
szaka jellemzi (Nandy et al. 2024; Kaur & Verma 
2024; Taute et al. 2017).  

A mérési módszertanok kritikájaként fogalmaz-
ható meg, hogy ezek jelenleg elaprózódnak, nem 
egy közös elméleti alapra épülnek, ezért a különbö-
ző eredmények összehasonlítása lehetetlenné válik. 
A skálák egy része egydimenziós, a másik része 
többdimenziós, melyek további hátránya, hogy ke-
verik a büszkeség érzelmi kifejeződéseit más elmé-
leti koncepciókkal (pl. elégedettség, önbecsülés). 
Összességében a jelenlegi mérési gyakorlatok nem 
képesek egységesen és konzisztensen megragadni a 
márkabüszkeség lényegét. 

ÖSSZEGZÉS, 
KÖVETKEZTETÉSEK ÉS 
JAVASLATOK
CONCLUSIONS, DISCUSSION 
AND RECOMMENDATIONS

Jelen tanulmány célja az volt, hogy feltárja és ös�-
szevesse a márkabüszkeség különböző elméleti ér-
telmezéseit, valamint keretrendszert fogalmazzon 
meg a márkabüszkeség fogalmi alapjainak és méré-
si megközelítéseinek egységesítésére a munkáltatói 

és fogyasztói márkák kontextusában a nemzetközi 
és hazai irodalom feltárásával. Ennek céljából a 
cikk átfogóan bemutatta a márkabüszkeség elméle-
ti megközelítéseit, majd a márkabüszkeség mérési 
módszertanait. Továbbá fontos fogalmi különbsége-
ket határozott meg a márkabüszkeség és a hasonló-
nak ítélhető márkával kapcsolatos fogalmak között. 

A márkabüszkeség-definíció kapcsán látható, 
hogy a márkabüszkeséget az irodalom leginkább az 
érzelmi értékelés elméletének (appraisal theory) el-
méleti keretrendszere szerint értelmezi (pl. Verbeke 
et al. 2004; Helm et al. 2016; Nandy & Sondhi 2022; 
Kaur & Verma 2024; Nandy et al. 2024). A vizsgált 
tanulmányokban a márkabüszkeség a márka elfo-
gyasztásából eredeztethető, valamint úgy ragadható 
meg, mint kognitív értékelések összetett rendszere, 
melyben az egyének kognitív módon értékelik a 
különböző márkákat, mely értékelések érzelmi re-
akciókhoz, büszkeséghez is vezethetnek (Roseman 
et al. 1996).

A márkabüszkeség mérése hasonlóan összetett 
folyamatnak mutatkozik. Az elméleti definíciók sok-
szor előtérbe helyeződnek és empirikus mérés nem 
kapcsolódik hozzájuk. Ugyanakkor a meglévő már-
kabüszkeség mérési modelljei között egyértelműen 
azonosítható két fő irány, a munkáltatói és fogyasz-
tói márkák mérésének eltérő gyakorlatai (Leijerholt 
et al. 2022; Nandy et al. 2024). Egységesség, vagyis 
az egységességre való törekvés a munkáltatói már-
kabüszkeség-mérés esetén mutatkozik, ahol több ta-
nulmány is alkalmazza a már meglévő skálát (Helm 
et al. 2016; Ansari & Kashif 2020; Leijerholt et al. 
2022), míg a fogyasztói márkabüszkeség mérését 
jelenleg a többdimenziós mérési modellek kialakítá-
sának időszaka jellemzi (Nandy et al. 2024; Kaur & 
Verma 2024; Taute et al. 2017). 

A feltárt elméleti lehatárolások és mérési mo-
dellek lehetőséget nyújtanak egy egységes definíció 
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meghatározására, mely alkalmas lehet a munkálta-
tói és fogyasztói márkabüszkeség kifejezésére is. 
A márkabüszkeség olyan a (munkáltatói vagy fo-
gyasztói) márkával kapcsolatban átélt, önreleváns, 
pozitív érzelem, mely az egyén és a márka közti ön-
kongruencia és társas visszatükrözés kognitív érté-
keléseiből fakad és melynek két fő kifejezési módja 
lehet; az individualista és a kollektivista büszkeség. 
Ez a fogalom magában foglalja az affektív büszke-
ség (Kaur & Verma 2022), az önkongruencia, va-
lamint mások megítélésének (Sirgy 1982) koncep-
cionális dimenzióit. Továbbá képes a munkáltatói 
márkafókuszú megközelítések (pl. Helm et al. 2016) 
és Nandy et al. (2024) többdimenziós fogyasztói 
márkabüszkeség-elemeinek integrálására. 

Javaslatként továbbá megfogalmazható, hogy 
megfontolandó egy egységes empirikus keretrend-
szer megalkotása, mely túlmutat a jelen cikk kere-
tein. A kvalitatív skála tartalmi elemei között szere-
pelhetnek az affektív büszkeség, az önkongruencia 
és a reflektált megítélése alapvető általános vonat-
kozású elemei (1. szint), melyek kiegészülhetnek 
munkáltatói és fogyasztói márkabüszkeségre vonat-
koztatható dimenziókkal (2. szint) is. 

A koncepciók és mérési modellek tesztelése 
céljából érdemes lehet a munkáltatói és a fogyasz-
tói márkák esetén is specifikus kutatási terepeken 
vizsgálni a márkabüszkeséget. Amíg a munkáltatói 
márkák esetén a korábbi tanulmányok az autóiparra 
(Helm et al. 2016) és a bankszektorra koncentráltak 
(Ansari & Kashif 2020; Leijerholt et al. 2022), ad-
dig új vizsgálódási terepet jelenthet a telekommuni-
kációs, az IT, vagy az energiatermeléssel foglalkozó 
vállalatok dolgozóinak márkabüszkeség-vizsgálata. 
A fogyasztói márkák esetén eddig kedvenc már-
kák (Nandy et al. 2024) és telefonos szolgáltatások 
(Taute et al. 2017) kapcsán találkoztunk vizsgáló-
dásokkal, és a kutatások többsége indiai fogyasztók 
mérésére koncentrált. A kutatások terepe tehát nyi-
tott egy szélesebb fogyasztói kör megismerésére és 
olyan márkákkal kapcsolatos büszkeség feltárására, 
mint például a személyes márkák, luxusmárkák, sa-
játmárkás termékek vagy akár a nonbusiness szektor 
szolgáltatástermékei. 

Habár a jelenlegi márkabüszkeség-kutatások a 
mérési dimenziók kialakításának kihívásaival néz-
nek szembe, az összehasonlító kutatások igénye 
azonnal felmerülhet. Érdemes vizsgálni, hogy mi-
lyen eltérések figyelhetők meg a fogyasztók vagy 
munkavállalók márkabüszkeségében azok szemé-
lyes kultúráinak vagy a vizsgálódási terep (marke-
tingkörnyezet) tükrében. Továbbá a szakirodalom 
jelenleg híján van a multiszektorális kutatásoknak, 
melyek a márkabüszkeséget több szektoron keresz-
tül, átívelően vizsgálják azt, annak érdekében, hogy 

szektorális sajátosságokat feltárva tudják alakítani 
és csiszolni a márkabüszkeség mérési modelljeit. 
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Szegedi Tudományegyetem Gazdaságtudományi Kar

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 


