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1. Elégedettségmérés 

 

Egy adott termékkel / szolgáltatással / eseménnyel kapcsolatos fogyasztói / résztvevői 

elégedettséget befolyásoló tényezők feltárása és / vagy mérése. A vizsgálat részben saját primer 

(kvalitatív és/vagy kvantitatív) kutatással gyűjtött adatokra épül.  

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Conklin, M., Powaga, K., & Lipovetsky, S. (2004). Customer Satisfaction Analysis: 

Identification as Key Drivers. European Journal of Operational Research, 154(3), 

819-827.  

▪ Hetesi, E. (2003). A lojalitás definiálási és mérési problémái, a lojalitás hatása a 

jövedelmezőségre. Vezetéstudomány, 34(1), 20-27.  

▪ Hetesi, E. (2017). A minőség, az elégedettség és a lojalitás mérésének problémái a 

szolgáltatásoknál, és azok hatása a jövedelmezőségre.  Marketing és Menedzsment 

51(1-2), 68-75. 

▪ Jones, T. O., & Sasser, W. E. Jr. (1995). Why Satisfied Customer Defect. Harvard 

Business Review, 73(6), 88-99.  

▪ Kenesei, Zs. (2017). A vevői elégedettség mérésének lehetőségei több-dimenziós 

szemléletben Statisztikai Szemle 95(1), 29-50. 

▪ Oliver, R.L. (1993). Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the Satisfaction 

Response. Journal of Consumer Research, 20(3), 418-430. 

▪ Reichheld, F. F. (2003). The One Number You Need To Grow. Harvard Business 

Review, 81(12), 47-54.  

▪ Török, M. Zs., Pónusz, M., Karabassov, R., & Tóth, R. (2020). Measuring and 

evaluating service quality.  Economics & Working Capital, Special Issue, 39-43. 

 

 

2. Fogyasztói preferenciák mérése  

 

Egy termék / szolgáltatás / esemény tulajdonságaival kapcsolatos fogyasztói preferenciák 

feltárása és / vagy mérése a célcsoport / felhasználók körében. A vizsgálat részben saját primer 

(kvalitatív és/vagy kvantitatív) kutatással gyűjtött adatokra épül.  

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Gutman, J. (1982). A means-end chain model based on consumer categorization 

processes. The Journal of Marketing, 46(2), 60-72.  

▪ Kovács, A., Komáromi, N., & Horváth, Á. (2006). A „Means End” elmélet és a 

létrázás alkalmazása a piackutatásban – élelmiszermarketing példákon keresztül. 

Marketing és menedzsment, 5-6, 56-58.  

▪ Dolnicar, S., & Rossiter, J. R. (2008). The low stability of brand-attribute associations 

is partly due to market research methodology. International Journal of Research in 

Marketing, 25(2), 104-108.  

▪ West, P., Brown, C., & Hoch, S. (1996). Consumption Vocabulary and Preference 

Formation. Journal of Consumer Research, 23(2), 120-135.  

▪ Totth, G., Hlédik, E., & Fodor, M. (2011). Pálinkával kapcsolatos fogyasztói 

percepciók és preferenciák elemzése kvalitatív kutatás eredményeinek tükrében. 

Marketing és menedzsment, 45(2), 11-15.  
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3. Online vásárlási folyamat elemzése egy adott terméktípus vagy vállalat/márka esetén  

 
Például az online információkeresési szokások feltárása, online és offline vásárlási élmény 

összehasonlítása, vagy döntést befolyásoló tényezők vizsgálata. Másik kutatási feladat lehet az 

online értékesítés növelése online marketing eszközök segítségével. 

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Dickinger, A, Stangl, B. (2013). Website performance and behavioral consequences: 

A formative measurement approach. Journal of Business Research, 66(6), 771-777.  

▪ Haubl, G., Trifts, V. (2000). Consumer Decision Making in Online Shopping 

Environments: The Effects of Interactive Decision Aids. Marketing Science, 19(1), 

Special Issue on Marketing Science and the Internet (Winter, 2000), 4-21.  

▪ Punj G. (2012). Consumer Decision Making on the Web: A Theoretical Analysis and 

Research Guidelines. Psychology and Marketing, 29(10), 791–803.  

 

 

4. Online vásárlási folyamat – weboldalak használhatóságának elemzése  

 

Online vásárlási folyamat vizsgálata adott weboldal(ak) esetében. A weboldal 

használhatóságának vizsgálata alapján javaslattétel a weboldal fejlesztésére, az online vásárlási 

folyamat támogatására.  

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Gönczi, K., Hlédik, E. (2020). Online vásárlás hatékonyságának növelése. Weboldalak 

szemmozgáskövetéses vizsgálata. Vezetéstudomány, 51(3), 56-66.  

▪ Joo, S., Lin, S., & Lu, K. (2011). A usability evaluation model for academic library 

websites: efficiency, effectiveness and learnability. Journal of Library and 

Information Studies, 9(2), 11-26.  

▪ Punj, G. (2012). Consumer Decision Making on the Web: A Theoretical Analysis and 

Research Guidelines. Psychology and Marketing, 29(10), 791–803.  

 

 

5. Marketingkommunikáció elemzése, fogadtatásának vizsgálata  

 

Egy vállalat / termék / márka kommunikációjának elemzése és a kommunikáció fogadtatásának, 

hatásának vizsgálata szekunder és primer kutatások alapján.  

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Belch, G. E., Belch, M. A. (2013) A content analysis study of the use of celebrity 

endorsers in magazine advertising. International Journal of Advertising, 32(3), 369-

389.  

▪ Buvár, Á. (2018). #Reklám, #hirdetés, #fizetett tartalom: A reklámfelismerés szerepe a 

reklámmal kapcsolatos attitűdök aktiválásában szponzorált tartalmak esetén. 

Marketing & Menedzsment, 52(3-4), 33-44.  

▪ Gretry, A., Horváth, Cs., Belei, N., & van Riel, A. C. R. (2017). „Don't pretend to be 

my friend!” When an informal brand communication style backfires on social media. 

Journal of Business Research, 74, 77-89.  
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6. Kommunikációs akció(kampány) megalapozása, előkészítése 

 

Egy vállalat / termék / márka számára bevezető, ismertség növelő, újra pozicionáló, vásárlás 

ösztönző, imázs növelő stb., adott célcsoportnak szóló kampány előkészítése a célcsoport 

körében végzett kutatásra alapozva. A kampányterv olyan felmérésekre támaszkodik mint 

például, hogy az adott célcsoport milyen ismeretekkel, attitűdökkel, preferenciákkal, 

szokásokkal stb. rendelkezik a vállalattal / termékkel / márkával kapcsolatban, milyen 

médiafogyasztási szokások jellemzik stb. 

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Bernschütz M. (2009). Az integrált marketingkommunikáció magyarországi 

alkalmazásának feltételei és korlátái. Marketing & Menedzsment, 43(4), 70-77. 

▪ Ducoffe, R. H. & Curlo, E. (2000). Advertising value and advertising processing. 

Journal of Marketing Communications 6.(4), 247-262. 

▪ Gálik M. (2018). A média átalakulása – a tömegmédiától a digitális hálózati médiáig. 

Vezetéstudomány / Budapest Management Review, 49(12), 58-66. 

▪ Maehle, N. & Supphellen, M. (2015). Advertising strategies for brand image repair: 

The effectiveness of advertising alliances. Journal of Marketing Communications 

21.(6), 450-462. 

 

 

7. Újtermék marketing – termékfejlesztés  

 

Új termék fejlesztésére vagy termék továbbfejlesztésére vonatkozó felhasználói igények 

felmérése, javaslattétel ezek beépítésére a termékfejlesztési folyamatba. Termékek 

felhasználóközpontú vizsgálata. A vizsgálat részben saját primer kutatással (pl. kérdőív, 

használhatósági tesztek, fókuszcsoport) gyűjtött adatokra épül.  

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  

▪ Bond, S. D., Carlson, K. A., & Keeny, R. L. (2008). Generating objectives: Can 

decision makers articulate what they want? Management Science, 54(1), 56-70.  

▪ Herrmann, A., Huber, F., & Braunstein, C. (2000). Market-driven product and service 

design: Bridging the gap between customer needs, quality management, and customer 

satisfaction. International Journal of Production Economics, 66(1), 77-96  

▪ Nambisan, S. (2002). Designing Virtual Customer Environments for New Product 

Development: Toward a Theory. The Academy of Management Review, 27(3), 392-

413. doi:10.2307/4134386 

▪ Ogawa, S., Piller, F. T. (2006). Reducing the Risks of New Product Development. 

MIT Sloan Management Review, 47(2), 65-72.  

 

 

8. Márkázási stratégia, márkamenedzsment  

 

Egy konkrét vállalat márkázási stratégiájának vagy márkamenedzsmentjének elemzése, 

értékelése, amely kiegészül saját primer kutatással. A kvalitatív és/vagy kvantitatív kutatás 

kiterjedhet például márkaismertségre, márkaimázsra, márkaidentitásra, márkabővítésre / 

kiterjesztésre, márkarevitalizációra. 

 

Tájékozódást segítő szakirodalom:  
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▪ Kliestikova, J., Kovacova, M., Olah, J. & Nica, E. (2020). Quo Vadis Brand 

Management? Specifics in Brand Value Sources Across Markets  In: Vlachvei, 

Aspasia; Tsounis, Nicholas (szerk.) Advances in Cross-Section Data Methods in 

Applied Economic Research Cham, Swiss: Springer International Publishing pp. 291-

305. 

▪ Horváth, D., & Mitev, A. (2015). Alternatív kvalitatív kutatási kézikönyv, Alinea 

Kiadó, Budapest 

▪ Neumeier, M. (2015). Brand Flip, The: Why customers now run companies and how 

to profit from it, New Riders Publishing 

▪ Steenkamp, J. B. (2017). Global Brand Strategy: World-wise Marketing in the Age of 

Branding, Palgrave Macmillan,  

 

 

9. Szervezetközi marketing (B2B) 

 

A szervezetközi marketing három szempontból is vizsgálható. A szervezetközi marketing 

kérdéseket, illetve jelenségeket lehetséges az eladó szervezet (vállalat), a vevő szervezet 

(vállalat) illetve a közöttük lévő kapcsolatok (üzleti kapcsolat, üzleti hálózat) szempontjából 

elemezni vagy leírni.  

• Az eladó szervezetet (vállalatot) szempontjából a vállalat értékesítési személyzetének 

tevékenysége és e személyzet menedzsmentje, az értékesítési tevékenység és a 

beszerzés (logisztika, ellátásilánc menedzsment) közötti kapcsolat, a vállalat üzleti 

kommunikációs tevékenysége, az üzleti partnerek vonatkozó árképzési tevékenysége, 

vagy a vevőkapcsolat menedzsmentje (vevőkapcsolati portfólió menedzsment), illetve 

a vállalat B2B márkázási tevékenysége vizsgálható.  

• A vevő szervezet (vállalat) szempontjából a szervezet (vállalat) beszerzési magatartása, 

a beszerzési folyamat részletes elemzése, a beszerzés és a logisztika közötti kapcsolatok, 

illetve a beszerzési kapcsolatok menedzsmentje (beszállítói portfólió menedzsment), 

illetve a versenytárgyalások kiírásának és lebonyolításának gyakorlata lehet a kutatás 

témája.  

• A kapcsolatok szempontjából egyrészt az üzleti kapcsolatok menedzsmentje, az üzletik 

kapcsolatok értéke, az üzleti kapcsolatok minősége, illetve az üzleti kapcsolatokban 

megvalósuló interakciós folyamat, másrészt egy adott üzleti hálózat szereplőit és a 

közöttük lévő, sokféle kapcsolatot, a vizsgált üzleti hálózat (piac) dinamikáját 

(változásait) és a változások okait vizsgálhatjuk. 

Mindhárom esetben különlegesen érdekes és fontos téma lehet a digitalizáció konkrét 

hatásainak vizsgálata. 

Tájékozódást segítő szakirodalom: 

▪ Mandják T., Szalkai Zs., Hlédik E., Neumann-Bódi E., Simon, J. (2022). A kötelet 

húzni lehet, tolni nem: Digitális átalakulás, szolgálatosodás, vevőkapcsolatok egy 

szerződéses gyártó példáján keresztül. Vezetéstudomány / Budapest Management 

Review, 53 évfolyam, 7. szám, 19–30 

▪ Gyulai Zs., Révész B. (2020). Az eredményalapú ügyfélélmény-mérési módszer 

alkalmazása B2B piacon. Marketing & Menedzsment, 54 évfolyam (Különszám 3), 

27–34. 
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▪ Rekettye G. (2020). Az Ipar 4.0 hatása az árakra és a vállalati árképzés gyakorlatára. 

Vezetéstudomány/Budapest Management Review 51. évfolyam, 4. szám, 15–25. 

▪ Szalkai Zs., Mandják T., Simon J., Hlédik E., Neumann-Bódi E. (2021). A 

digitalizáció és a vevőkapcsolatok kölcsönhatása–egy szerződéses gyártó példáján 

keresztül. Marketing és Menedzsment, 55 évfolyam (külön szám), 31–40. 

▪ Varga-Toldi K., Veres Z. (2020). A vezetési tanácsadói szerepek változása: 

Szakirodalmi kitekintés és empirikus eredmények. Vezetéstudomány/Budapest 

Management Review, 51. évfolyam, 7-8. szám, 13–26. 

▪ Gelei A., Kenesei Zs. (2021). A beszállítók technológiai heterogenitásának hatása a 

megrendelő vállalat rövid és hosszú távú teljesítményére. Statisztikai Szemle, 99. 

évfolyam, 12. szám 

▪ Mandják T., Szántó Z. (2011). Az üzleti kapcsolatok menedzsmentjének gondolati 

modellje. Vezetéstudomány, XLII évfolyam, 1. szám, 2011. január: 5–16 


