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Absztrakt

Az egyetemek kozosségalkotasban valo kiemelt szerepe felértékelddik a modern tarsadalmakban, hiszen a
fiatal generaciok jelentds tobbsége tartozik valamilyen egyetemi kozosséghez a kozépiskola elvégzését ko-
vetden. A pandémiat kovetd iddszak jelentds atalakulast hozott ezekben a kozosségekben, igy az egyetemi
marka fontossaga ¢€s a markaval kapcsolatos viszony atértékelodott. A jelen kutatas ezért kvalitativ fokuszcso-
portos megkérdezésekkel mérte fel az egyetemi kozosségekben jelen 1évé markabiiszkeséget €és azok kifejezd
eszkozeit. Az eredmények azt mutatjak, hogy az egyetemi markabiiszkeséget tobbek kozott a dicsekvés, az
egyetemrol torténd pozitiv €s 6romteli megnyilvanuldsok, a logdzott ajandéktargyak vasarlasa, valamint a
kozosségi médidban torténd egyetemmel kapcsolatos informaciok megosztasa jelenthetik. Ezek a tényezok
megfeleltethetok korabbi markabiiszkeség skalak legtobb elemével, ugyanakkor az egyetemi markabiiszkeség
mérésére a meglévo skala atalakitasa sziikséges. A kvalitativ eredmények korabbi markabiiszkeség skalaval
valo Osszevetését kovetden a tanulmany javaslatot tesz az egyetemi markabiiszkeség skdla megalkotdsanak
elso 1épéseire is.
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Abstract

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 community after graduating
from high school. The post-pandemic period has brought immense transformation to these communities, so
the importance of the university brand and the relationship with this brand have been reevaluated. Therefore,
the present research utilizes qualitative focus group discussions to assess university brand pride and its exp-
ression in university communities. 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
university brand pride measurement requires a modification of the existing scale. After comparing the qualita-
tive results with previous brand pride scales, the study proposes the initial steps of creating a university brand
pride scale.

Keywords: higher education, brand pride, higher education marketing

Acknowledgments: Supported by the UNKP-23-4 -SZTE-176 New National Excellence Program of the
Ministry for Culture and Innovation from the source of the National Research, Development and Innovation
Fund.

Az absztrakt hivatkozdsa:

Keéri Anita (2024), Az egyetemi markabiiszkeség tényezdinek feltarasa — it az egyetemi mdrkabiiszkeség skala megalkotasa felé.
In: Sziics K. - Putzer P. (szerk.), A (marketing) vilag megkettozédése. Egyesiilet a Marketing Oktatdsért és Kutatasért XXX. Nem-
zetkozi Konferencidjanak Absztrakt- és Tanulmdnykotete. Pécsi Tudomdnyegyetem Kozgazdasdagtudomanyi Kar, Pécs. 59. o. ISBN:
978-963-626-318-8, https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

59


mailto:keri.anita%40eco.u-szeged.hu?subject=
https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

