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Bevezetés
1.1. A téma aktualitasa

A tartalommarketing (CM) erételjes marketing
eszkdznek mindsiil a gyorsan valtoz6 informacidvezérelt
digitalis vilagunkban és Iényegében 1) trenddé valt (Kee €s
Yazdanifard, 2015). Patrutiu-Baltes (2015) szerint a
tartalommarketing  alapveté  eszkéze a  digitélis
marketingtevékenységnek. Hajdu (2018) allitja, hogy a
CM a 21. szazadi hatékony vevdszerzést szolgalja. Philip
Kotler és munkatarsai a 2017-ben megjelent konyviikben
kozlik, hogy a B2C cégek 76%-a alkalmazott
tartalommarketinget Eszak-Amerikaban. Mindezen feliil a
B2C teriileten 32%-ot koltenek a vallalatok a marketing
koltségvetésiikbol tartalommarketingre (Kotler et al.,
2017). Mindezeken til nem mehetiink el amellett sem,
hogy a tartalommarketing a tudomany szamara
kozvetleniil is kiaknazatlan lehetoségeket rejt. Miiller és
Christandl (2019) ugy wvélik, hogy ,szinte teljesen
hidnyoznak a kutatasok a tartalommarketing fogyasztora
gyakorolt pszichologiai hatasarol” (Miiller és Christandl,
2019, p. 48). Ennek okan a téma nemzetkdzi ¢és
tudomanyos szintereken is figyelmet érdemel. A
Statista.com (2022) szerint a tartalommarketing a vezetd
digitalis marketingcsatornak kozé tartozik.

A kutatédsi téma relevanciajat megerdsiti Totth €s
munkatarsainak (2022) a kutatasa is. Szerintiik ,,alapveto
szemléletvaltasra van sziikség, hiszen a minta KKV
dontéshozoi az online marketingre nem ugy tekintenek,
mint a vallalati siker kulcsfontossagu elemére” (Totth et
al.,, 2022, p. 9). Az elébbiek véleményem szerint
megerdsitik azt, hogy a tartalommarketing témakorének a
tudomanyos kutatasok fokuszat kell képeznie.



1.2. A kutatas targya és céljai

A kutatds témdja maga a tartalommarketing (CM)
volt és annak hatdsa a markdzasi tevékenység sikerére,
azon beliil is a CM hatadsa a Young and Rubicam-féle BAV
fogyasztoi markaérték modellre, valamint a Brakus ¢€s
munkatarsai-féle markaélményre. A kutatisom célja a
tartalommarketing elvi hatterének 0Osszegzése mellett
ennek bizonyitasa.

Az értekezésem elején a tartalommarketing
meghatarozasat, annak szerepét, jelentdségét fejtettem ki,
ezutan meghataroztam, hogyan is értelmezhetjik a
tartalmat az elméleti ismereteink alapjan. A feldolgozott
szakirodalom alapjan levonhat6 kovetkeztetések szerint a
CM az értékesités mellett nem csak altalaban tdmogathatja
a markazasi tevékenységet, hanem azon beliil konkrét
mutatokra is hatdssal lehet. Ilyen példaul a markaérték és
a markaélmény. Mindkettd meghatarozo, 6nallo fejezetet
kapott az értekezésemben ¢€s azok relevanciajanak
kifejtése mellett kiilon alfejezetek igyekeznek bemutatni a
szakirodalmi Osszefliggéseket azzal kapcsolatban, hogy a
CM hogyan kotédik ezekhez, hogyan és milyen logika
mentén tamogathatja dket.

A tartalom meghatarozasa

A szakirodalom szintetizaldsa utdn az alabbi
moédon definidltam a marketing célzatu tartalmat:
gazdalkodo szervezet, vallalkozds marketingcéljait
szolgalo, jellemzden ingyenesen hozzéaférhetd, a befogado
szemszogeébdl informativ, oktatd, vagy szorakoztatd
jellegti, digitalis vagy nem digitalis szoveg, kép, abra,
alkalmazas, vide6d vagy hanganyag.

Pazéraité és Repoviené (2016) szerint a magas
mindségh tartalom hét jellemzoje az alabbi: Relevancia,



Tajékoztato jelleg, Megbizhatosag, Erték, Egyediség,
Erzelmek, Intelligencia.

Maga a tartalom egy marketingkommunikacios
eszk6z (Lindstrom és Jornéus, 2016), de termékjelleggel is
bir, annak értéktartalma miatt (Rowley, 2008). Az érték a
hasznos vagy szorakoztatd tartalombol vezethet6 le (Kus,
2016).

A markaélmény meghatarozasa

»A markaé¢lményt szubjektiv, belsé fogyasztoi
valaszokként (érzések, érzelmek és megismerések) és
viselkedésbeli valaszként fogalmazzuk meg, amelyeket
marka-jellegli ingerek idéznek eld, amelyek részei a marka
tervezésének ¢és identitdsanak, a csomagolasnak, a
kommunikacionak és a kornyezetnek.” (Brakus et al.,
2009, p. 53).

A markaélmény (,BX”) hatassal van a
markaértékre és a fogyasztdi magatartdsra is hatast
gyakorol (Beig és Nika, 2019; Yasin et al., 2020).
Tovabba, a marka¢lmény segit a vallalatoknak, hogy
érdekesek, és relevansak maradjanak a vevoiknek (Beig és
Nika, 2019).

A markaélmény négy alkotd elemmel rendelkezik
Brakus és munkatarsai (2009) szerint: Erzékelési dimenzio
(Sensory Dimension), Erzelmi dimenzio, Viselkedési
dimenzié, és Ertelmi dimenzié.

A Y&R —féle markaérték meghatarozasa

Az iizleti és tudomanyos korokben is kdzismert €s
kedvelt Brand Asset Valuator (BAV), vagy magyar
megnevezéssel a ,Markaméter” a Young & Rubicam
ligynokség altal lett megalkotva (Szdécs, 2012). Mivel a
BAV a célcsoportok értekelésén alapul, ezért a fogyasztoi
markaérték mérés példdjanak tekinthetd (Piskoti et. al.,



2015). De Mortanges és van Riel (2003) véleménye
alatamasztja ezt, miszerint a BAV egyike a sokoldalu ¢és
sokrétiien hasznalhaté modszereknek. Ugy jellemzik, mint
egy marketing alapu, a fogyasztok értékelésén nyugvo,
dinamikus mddszert. A klasszikus BAV négy 0 pillére az
egyediség, a relevancia, a megbecsiiltség, ¢s az ismeret
(Szdcs, 2012).

Az cldbbiekre alapozva a kutatds fo célja tehat
annak vizsgalata, feltarasa, hogy lehetséges-e egy, vagy
akar tobb olyan, uj modell megalkotasa, amely bemutatja
adott tartalomhalmaz hatdsat a markazasi tevékenységet
mindsit6 BAV-ra és a BX-re? Ha igen, akkor milyen
elemei vannak ennek a modellnek? Ez az {ij markazasi
tevékenységet mindsitd6  modell  tartalmazza a
tartalommarketing tevékenység fogyasztora gyakorolt
hatasait ¢és demonstrdlja a ,,CM” tevékenység
eredményességét a markaépités szempontjabdl — vagyis
amely bemutatja, hogy hogyan hat a tartalommarketing a
markara.

2. A hipotézisek és a kutatasi modszertan
bemutatasa

2.1. A kutatasi hipotézisek megfogalmazasa
A tartalmak hatasa a markaértékre

Chen ¢és Qasim (2020), Hafez (2022), valamint
Ahmed ¢és munkatérsai (2023) vizsgaltak €s igazoltdk a
markak kozosségi média feliileteinek a fogyasztoi
markaértekre gyakorolt  hatasat. Ezt fontos
megallapitdsnak tekintem, mivel a kozdsségi média
felilletek - tobb mas feliilettel egyiitt - lehetnek
tartalommegoszt6 feliiletek.



Az eldbb felsorolt szerzok altal hasznalt skalak tobb eleme
Osszeegyeztethetd a CM  szakirodalménak egyes
megallapitdsaival, de azok szemlélete inkabb sajatos,
alapvetden kozosségi média feliilet mindsitését szolgaljak
webergonomiai  kicsengéssel, tovabba nem minden
tartalommegoszté feliilet esetében alkalmazhatdak, vagy
kevésbé meghatarozé az altaluk vizsgalt kérdéskor.
Lényegében inkabb a feliiletet értékelik, mintsem a
tartalmakat.

A tartalmak egyedisége magéaba foglalja a tartalom
kiilonlegességét, exkluzivitasat (kvazi mindségét), illetve
annak fokat, ¢és azt, hogy a tartalom mennyiben
kiilonbozteti meg magat a markat a versenytarsaktol
(Pazéraité és Repoviené, 2016). Mindebbdl kdvetkezden
ezek a tartalommindsité szempontok egyiitt hathatnak a
BAV egyediség dimenziora és ebbdl kovetkezden a teljes
BAYV markaértékre is.

A markaelemként 1is beazonosithatd céges
tartalomhalmaznak a fogyaszto altal észlelt teljessége,
helyessége, megbizhatosdga (PaZérait¢ és Repoviené,
2016), ha tetszik pontossadga, nem kifogasolhatd mivolta
hatast gyakorolhat a BAV megbecsiiltségre, amiatt, hogy
az utobbi kimondottan tartalmazza a megbizhatdsagot, a
mindséget és a marka elismertségének a kérdését (Szdcs,
2012). Az elébbi BAV elemek ¢és a tartalmak
megbizhatdsdganak elvi Osszhangja és lényege miatt a
tartalmak  megbizhatosaganak  hatdsat  ugyancsak
feltételezhetjiik — még ha mérsékeltebben is - a teljes BAV
markaérték esetében egyarant.

,»A (BAV) relevancia azt méri, hogy az adott marka
milyen mértékben szdlitja meg a fogyasztot” (Szdces, 2012,
p. 53). Az ,¢érték” tartalommarketing elem lefedi a



fogyaszt6 igényeinek és érdekeinek a tAmogatasat, tovabba
a tartalmak, illetve a kinalt termék problémamegoldd
képességét (Pazéraité és Repoviené, 2016).

A fogyasztd érdekeinek a tamogatasat mint CM
jellemz6t, illetve annak fontossagat Kotler és munkatérsai
(2017), valamint Human ¢és szerzotarsai (2018) is
megerdsitik, a tartalmak problémamegoldd képessége
mint jellemzd, pedig Taiminen és Ranaweera (2019)
gondolataival van 6sszhangban.
tajékoztatds és a meggy6zés kulcsgondolatként jelenik
meg (Kee és Yazdanifard, 2015 in Human et al., 2018). A
tajékoztatast Salminen és szerzotarsai (2019) is kiemelik.
A tartalmak tajékoztatd, informativ jellege részint abbol
all, hogy demonstralja-e a vallalat szakértelmét, tudasat
(Pazéraité és Repoviené, 2016). A BAV ismeret
dimenzidja a ,markéval kapcsolatos jartassagot méri”
(Szdcs, 2012, p. 53), vagyis ez alapjan, a tartalmak
informativ  jellegének, illetve az ehhez tartozo
jellemzOknek tamogatniuk kellene ezt a BAV ismeret
dimenzidt, illetve magat a BAV egészét is.

H1l: A madrkdval kapcsolatos tartalmak kedvezd
megitélése pozitiv hatassal van a markaértékre.

A tartalmak hatasa a markaélményre

Brakus és szerzétarsai (2009) megjelolik a
marketingkommunikaciot mint a markaélmény részét és
azon beliil az tun. webes megjelenéseket, de nem nevesitik
magat a tartalommarketinget, amely — mint korabban
lathattuk - csak egy megnyilvadnuldsa az online
marketingnek.



Hafez (2022), valamint Koay és szerzotarsai (2020)
kiilonb6zé szempontok alapjan vizsgaltdk a kozosségi
média hatasat a markaélményre, mely szempontok, azt
inkabb sajatosan, elsdsorban a feliilet értékelését eldtérbe
helyezve tették meg. Beig és Khan (2018) szerint a
markakhoz tartozd kozosségi média oldalak hatassal
vannak a markaélmény elemeire. A szerzok vizsgaltak az
un. tartalommegosztast is, amely az adott marka
tartalmainak érdekességét, termékekkel és
arkedvezményekkel kapcsolatos informaciok meglétét,
illetve azok milyenségét méri.

A tartalmak Osztondzhetnek  kiilonb6zo
cselekvésekre, konverziokra (Holliman és Rowley, 2014;
Hajdu, 2018), elésegithetik a vasarlast (Kotler et al., 2017;
Weerasinghe, 2019), s6t, akar maguknak a tartalmaknak a
célkozonség altali megosztasat is elérhetik (Salminen et
al., 2019; Kaotler et al., 2017). Mindebbdl kovetkezéen a
tartalmak hathatnak a BX egészére és azon belil a
cselekvési dimenziora is.

Mint megallapitottuk, a tartalmak tobbféle
jellemzdvel birhatnak. Adott tartalomhalmaz jellemzdje
lehet annak érzelemkivaltd képessége, mivel a tartalmak
kozott lehetnek érzelmekre hato tartalmak (Kus, 2016). Ez
nem véletlen, hiszen a CM célja, hogy az érdekléddk és
vevok érzelmi kapcsolatba keriiljenek a markaval (Kus,
2016; Sharma és Kaur, 2018). Az érzelemorientaciot
illetéen Sudarevic és szerzdtarsai (2023) megjegyzik, hogy
szerintiik a sikeres CM zéloga az érzelmi rdhatés elérése, a
szivmelengetd elemek hasznalata altal.

Masfeldl a markaélmény a korabbiak értelmében
magaba foglal kimondottan érzelmi elemeket az érzelmi
dimenzi6 altal, ezért varhatdan igazolhato a tartalmak és a



BX kozott 1évo pozitiv kapcesolat. Feltételezésem szerint a
Pazéraité és Repoviené-féle érzelmek mint tartalmakat
mindsitd elem, illetve annak valtozoi — amennyiben azok
egy faktorba sorolodnak az elemzés soran - hatast
gyakorolhatnak a markaélmény egészére, vagy annak az
érzelmi dimenziojara.

A hasznos, relevans informaciok és Otletek
megosztasa altal segitjik a vevét a téma mélyebb
megértésében és jobb dontések meghozatalaban, illetve
megoldhatjuk a problémadit (Taiminen és Ranaweera,
2019), mindez azt jelentheti, hogy az ilyen informaciok és
oOtletek hathatnak a teljes BX-re, mivel annak része az
intellektudlis, vagy értelmi dimenzié mint nevesitett,
racionalitdshoz kothetd tényezd. A markaélmény értelmi
dimenzidja azt vizsgalja, hogy a marka a fogyasztdban
kivélt-e gondolkodast, kivancsisagot, illetve 0sztonzi-e a
problémamegoldési-képességét (Brakus et al., 2009). A
tartalmak egyik leggyakrabban ko6zolt jellemzdje a
relevancia, ami PaZéraité €s Repoviené (2016) szerint azok
hasznossagardl, ujdonsagerejéral, a fogyaszto
problémaihoz valo kotddésérdl szol, vagyis logikailag
kotddik az egyének racionalitasahoz és problémamegoldo
képességéhez.

Az  elébbiek alapjan  feltételezhetéen a
tartalmaknak a racionalitassal 6sszefliggd jellemzdi hatnak
amarkaélmény értelmi dimenzidjara, illetve ezen keresztiil
magara a teljes markaélményre is.

Az eldbbiek alapjan a kovetkezd hipotézis fogalmazhato
meg:

H2: A markdaval kapcsolatos tartalmak kedvezd
megitélése pozitiv hatassal van a markaélményre.



A tartalmak egyideji hatasa a markaértékre és
markaélményre

Az els6 két hipotézis a tartalmak markaértékre és
markaélményre gyakorolt hatasat vizsgalja. Az elobbi két
hipotézisnek a levezetése felveti annak a lehetdségét is,
hogy a tartalmak mindkét markaértékeld
szempontrendszerre jotékony hatast gyakorolnak.

Hafez (2022) kutatdsa, noha a kozosségi média
hatdsait vizsgalta a korabbiakban kifejtett mdédon —
egyszerre vizsgalta a marka kozosségi média feliiletének
kozvetlen hatasat a markaértékre és a markaélményre. A
kozosségi média marketing tevékenység mindkettére
szignifikans hatast gyakorol Hafez (2022) szerint, viszont
a hivatkozott szerz0 értékei alapjan a markaértékre
valamivel nagyobb hatast fejt ki a kozosségi média
marketing, mint a BX-re. Megjegyzend6, hogy Hafez nem
a BAV skalat alkalmazta.

Mivel a tartalommarketing Mansour és Barandas
(2017) szerint Gn. markabefektetés, és mivel egy marka
nem csak egy markamodellel jellemezhetd, ezért
indokoltnak latom azt, hogy egy modellben szerepeljen a
markaérték és a markaélmény fliiggévaltozoként, és ezzel
egyiitt indokoltnak vélem az aldabbi  hipotézis
megfogalmazasat is.

H3: Létezik olyan érvényes modell, amelyben a markdval
kapcsolatos tartalmak szignifikans hatdst gyakorolnak a
mdrkaértékre és a markaélményre.



A markaérték, markaélmény és CM viszonya az
elégedettséggel és ujravasarlasi hajlandosaggal

A markaélmény, és a markaérték viszonya az
elégedettséggel és ujravasarlasi hajlandosaggal

Esmaeilpour és Barjoei (2016) eredményei szerint
a markaérték - amelynek a mérési koncepcidjat Aaker
(1991) munkdjara alapozzdk -, hatdssal van arra, hogy
mennyire elégedettek a vasarlok.

Brakus és szerzOtarsai (2009) eredményei szerint a
BX kozvetleniil hat a hiiségre és az elégedettségen
keresztiil is kifejti a hatasat. Ekaputri és szerzotarsai
(2016), valamint Yasin és szerzdtarsai (2020) igazoltak
Brakus ¢és munkatarsai (2009) eredményét, miszerint a
markaélmény hatassal van az elégedettségre.

Ezen feliil Ekaputri és munkatarsai (2016), Brakus
és szerzoOtarsai (2013), valamint Sahin és kollégai (2012)
eredményeit, mely szerint a markaélmény az Gjravasarlasi
szandékra is hatassal van, nem csak, hogy hivatkoztak,
hanem meg is erdsitették.

A tartalommarketing, az elégedettség és ujravasarlas
viszonya

Az elégedettségre és Ujravasarlasi hajlandosaggal
azonban a kutatdsom f0 eleme, maga a tartalommarketing
is kapcsolatban van a kovetkezd forrdsok szerint. Lou és
Xie (2020) kutatdsaban a szorakoztatd, informativ és
funkcionalis értékekkel bird tartalmak gyakorolnak hatéast
az elégedettséget mérd kiilonbozo valtozdkra, az utdbbiak
pedig a markahiiségre hatnak. A szorakoztatd értéknek
volt a legerdteljesebb hatdsa, az un. funkcionalis értékeé
kisebb volt.
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Baydas ¢és szerzdtarsai (2023) szerint az
elégedettség €s hiiség a tavkozlési szektorban pozitivan €s
kozvetleniil befolyasolhatd a CM-el, illetve annak két
elemével, az informacios és interakcids dimenziokkal. A
tartalommarketing direkt és pozitiv hatast gyakorol az
ujravasarlasi szandékra (Alfraihat, et al., 2024).

Az eldbbi megallapitdsok miatt indokoltnak latom
az elégedettség ¢€s az Gjravasarlasi hajlandosag vizsgalatat
is, illetve ezeknek a modellbe illesztését — abban az
esetben, ha a korabbi hipotézisek valamelyike elfogadasra
keriil. A gazdasagi-pénziigyi relevancia miatt (Drosos et
al., 2019; Yeung és Ennew, 2000) is sziikségesnek tartom,
hogy ezt a két elemet is vizsgaljam.

Az el6bbiek alapjan a kovetkez6 hipotézisek
fogalmazhatoak meg:

H4a: A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezo
megitélése pozitiv hatdst gyakorol az elégedettségre, mely
megnyilvanul kozvetleniil és kozvetve is a markaértéken
és a markaélményen keresztiil.

H4b: A madrkdval kapcsolatos tartalmak kedvezd
megitélése pozitiv hatast gyakorol az ujravasarlasi
szandékra, mely megnyilvanul kozvetleniil és kozvetve is
a mdarkaértéken és a markaélményen keresztiil.

2.2. Alkalmazott empirikus kutatasi modszerek és
mérési konstrukciok

Kutatdsi modszerként egyarant alkalmaztam
kvalitativ és kvantitativ modszereket 1is, amelyek

legfontosabb ismérveit az aldbbi bekezdésekben mutatom
be.
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A kvalitativ kutatas célja, alanyai, jellemzd6i

A primer adatok gyUjtését kvalitativ kutatassal
kezdtem, mivel ettdl azt vartam, hogy az altalam ismert és
feldolgozott szakirodalomban leirtakat megerdsitse,
kiegészitse, vagy akar modositsa, és tovabbi ismereteket
adjon a kutatas folytatasahoz, sét, kifejezetten a kvantitativ
kutatas kivitelezéshez is. Mindezek, megitélésem szerint,
elosegitették azt a célomat, hogy pontos és relevans
kvantitativ felmérést végezhessek.

A szakérték kivalasztasandl megkeriilhetetlen
szempont volt, hogy a vizsgalt terlilet szakértdi legyenek,
komoly tapasztalattal és tuddssal a hatuk mogott, annak
érdekében, hogy valdban relevans valaszokat kaphassak.
Ez azt jelenti, hogy Kkifejezetten tartalommarketinggel,
tartalommarketinget magéba foglalé online marketinggel
foglalkozé6  tanacsadok,  iigynokségvezetdk,  vagy
professzionalis marketing tartalomkészitok johettek szoba.

1. tablazat: A kvalitativ adatgyijtés néhany jellemzdje

A kvalitativ adatgyiijtés jellemzd6i
Megkérdezettek szama 12 6
Interja tipusa, | egyéni szakért6i interju, strukturalt
modszere, felépitése
Interjuk hossza 45-100 perc
Interjuk helyszine, | online (Skype, webkamera, mikrofon)
modja
Interjuk ideje 2022.04.12. — 2022.08.11.

Forras: sajat szerkesztés

Kvantitativ kutatasi médszertan, mérési skalak

A markdkat mindsit0 skalak a Brakus és
munkatarsai-féle (2009) markaélmény skalabol, valamint
az Mizik és Jacobson (2008) altal kozzétett Young and
Rubicam-féle markaérték skalabol allt. Utobbi skalai
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annyiban keriiltek moddositdsra — a nyilvanvaldoan
sziikséges markaspecifikus atfogalmazason tal -, hogy az
eldontendd kérdésekre is 7 fokozata Likert skalan lehetett
valaszolni annak érdekében, hogy arnyaltabb valaszokat
kapjak a tartalomfogyasztoktol.

A tartalmakat mindsito kérdések (,,T”) a Pazéraité
és Repoviené (2016) szerzéparos tartalomjellemzdinek a
leirasa alapjan késziiltek, miutan a szakértdi interjik soran
értékeltettem azokat az interjualanyokkal. A megkérdezett
szakértdk a szakmai 4allaspontjuk kifejtése soran
jellemzéen  konkrét  javaslatokat is  tettek a
kérdoivkérdések megfogalmazasara. A mérés 7 fokozata
Likert skalan tortént.

A kérdoiv tobbi kérdése, vagyis a magyardzo
valtozok, a szakirodalomelemzés ¢és (tulnyomodan) a
szakértdi interjuk alapjan keriiltek megfogalmazésra,
amelyeket a valaszadoknak tobb esetben is — a BAV-hoz
¢s a BX-hez hasonldan — szintén 7 fokozatu Likert skalan
volt lehetdseégiik értékelni. Emellett tobb, feleletvalasztos
kérdésre is  valaszolhattak az  alanyok. (A
magyarazovaltozok végiil nem gyakoroltak kimutathato
hatast).

Az adatok feldolgozasa és a szamitasok elvégzése
a kovetkez6 szoftverekkel tortént: IBM SPSS Statistics,
IBM SPSS Amos (az eldbbi kiegészitd programja),
Microsoft Excel. A deskriptiv statisztikai modszerek koziil
hasznaltam  egyszerli szdmtani  4tlagot, szOrast,
gyakorisagot stb. A mennyiségi ismérvek kozotti
kapcsolatokat a  nem-paraméteres  Spearman-féle
korrelacioval vizsgaltam (spssabc.hu, 2021). A mindségi
ismérvek igényelték a vegyes kapcsolatok vizsgalatahoz
sziikséges modszereket, ezért Eta (H) és Eta négyzet (H
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négyzet) mutatokat is vizsgaltam (Petrovics, 2023). A
szamos valtozd megléte onmagaban indokolta a feltard
faktorelemzést (EFA). Az alkalmazott modellezési
modszer: Strukturalis egyenlet modellezés (,,SEM”), vagy
Strukturédlis Egyenldségek Modszere (Sajtos és Fache,
2005).

2. tablazat: Az alkalmazott modellilleszkedési mutatok és azok
elfogadasi tartomanyai

Modell-
illeszkedési C'\S"FN/ GFI AGFl | CFI | RMSEA
mutato
Elfogadasi | =~ 5 | 59 >09 |>09| <006
tartomany
, . Fan
Forra Kline, Bil;lltlf:;r T‘,ab;(.;gnl'f k et Hu és
orras 1998 | S PICCL Al | Bentler 1999
1998 2007 | 1959

Forras: Cucos, 2022 és Byrne, 2010 alapjan sajat szerkesztés

2.3. Mintavétel és minta a kvantitativ kutatas
esetében

A kérdbives kvantitativ vizsgalat alanyai a Web-
Aruhaz.hu és a Dia-Wellness KKV markdk magyarorszagi
tartalomfogyasztoi voltak. Mig az el6bbi marka egy online
kereskedelmi marka, vagyis szolgéltatas, addig az utdbbi
fizikai arucikkeket kinalo termékmarka (amelynek
egyébként van sajat webshopja is - a kutatdsban ennek a
jelentdsége nincs vizsgélva).

A két marka kivalasztasa szakértoi kivalasztassal
tortént. A lekérdezés 2023. aprilis végétdl junius kozepéig
tartott online médon, Google forms segitségével. Osszesen
763 kitoltés érkezett (389 és 374), amelybdl 742 volt
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értékelheté, amely 97,2%-os  kumulalt  kitoltési
sikermutato6t jelent.

A mintavétel modja: kényelmi mintavétel. A
sokasdg méretét megkozelitdleg igy lehetséges
meghatarozni: a WebAruhaz.hu Facebook oldalat kb. 14
ezren kovetik, a Dia-Wellness Facebook csoportja kb. 50
ezer fos volt a lekérdezés idejében. A sokasag Gsszetétele
nem ismert, a minta nem sulyozhatd. A reprezentativ
mintavétel! nem volt lehetséges, ezért a minta nem
reprezentativ, igy az el6bbi korlatok miatt az értekezésem
feltar6 kutatasnak tekinthetd.

3. A kvalitativ és kvantitativ kutatasi
eredmények

3.1. A kvalitativ kutatis eredményei
A szakértoi interjik eredményeinek a bemutatasa

Az empirikus adatok gytlijtésének elsd 1épését a
kvalitativ kutatds adta, melynek kutatdsi modszerének az
egyéni szakértdi interjukat valasztottam. A kvalitativ
kutatasnak a kutatési kérdései az alabbiak:
1. A Magyarorszagon tartalommarketinget végzok
tevékenysége milyennek értékelhetd, milyen a hazai CM
alkalmazas helyzete és koriilményei, tendenciai?
2. Relevansnak tekinthet6-e a tartalommarketing és a
Young and Rubicam-féle fogyasztoi markaérték (BAV)
kapcsolatanak vizsgéalata?

! Sem a magyar markatartalom-fogyasztok sokasdgara, sem a vizsgalt
markak tartalomfogyasztoi esetében nem alltak rendelkezésre
demografiai adatok a reprezentativ minta kialakitasahoz.
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3. Relevansnak tekinthet6-e a tartalommarketing és a
Brakus és munkatarsai-féle  markaélmény (BX)
kapcsolatanak a vizsgalata?

4. A tartalommarketing fogyasztok altali értékeléséhez
megfeleld-e a Pazérait¢ ¢és Repoviené-féle hét
tartalommarketing elem, és ha igen, tudjak-e pontositani
az elemeket a konkrét skala megalkotasahoz?

5. Amennyiben a CM, BAV ¢és BX kapcsolatanak a
vizsgélata relevans, milyen magyardzo valtozokkal
bdvithetd a modell?

6. Mely piacokon (ipardgakban) jellemzd a
tartalommarketing?

7. Melyek azok a markak, amelyek aktiv és sikeres
tartalommarketing tevékenységet folytatnak, illetve
hogyan lehet ezeket beazonositani?

A szakért6i interjuk eredményeinek Osszegzését, a
fobb kérdésekre a valaszokat, kulcsgondolatokat a harmas
sorszamu Osszefoglald tablazat adja meg.

A tartalommarketing magyarorszagi helyzetét
illetden az aldbbi megallapitdsok emelhetéek ki a
szakértok elmondasai alapjan:

- Kezdetlegesség

- Nem megfeleld hozzaallas és alkalmazas

- A kilfoldi trendek, megoldasok alkalmazasa ¢és
alkalmazhatdsaga

- Er6forraskorlatok

A szakértOk megerdsitették azt, hogy a CM hatasat
érdemes vizsgalni a BAV-ra és BX-re, és meger0sitették,
hogy Pazéraite ¢és Repoviené tartalomjellemzdi egy
kivételével  alkalmasak  mindsité-skalaként  valo
hasznélatra.
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3. tablazat: A szakért6i interjuk eredményeinek a rovid

Osszefoglalasa
A CM és a markaérték A CM és a markaélmény
(Y&R BAV) (BX)

A szakértok leginkabb nagy-
vallalati szektorban vizsgalnak,
de altalaban véve relevans a
téma. A CM és a markaérték
kapcsolatanak vizsgalata
egyarant képviselhet gyakorlati
hasznot.

A CM j6 eszkoz lehet a marka
megkiilonboztetésére (utdobbi
eleme a BAV-nak).

A fogyasztoi markaérték és a
CM kapcsolatanak bizonyitasa
hianypotlo és ,,izgalmas” lenne.

A szakérték tulnyomo tobbsége
(1 kivétellel) relevansnak tartja
a tartalommarketing és a
markaélmény vizsgalatat.

A BX része a tartalom is.

Az emberek a vasarlasi
dontések nagy részét érzelmi
alapon hozzék meg.

A BX és hatasanak mérése a
nagyvallalati szektorban
relevansabb, mint a KKV-nal.
A CM hatasa a BX-re lehet cél
és fontos kontrolling eszkdz.

Kérdoivelemek a
tartalomhalmaz mindsitésére

A vizsgilandé sokasag
meghatdrozisa?

Relevancia — elemzésre javasolt
Tajékoztato jelleg — elemzésre
javasolt

Megbizhatosag— elemzésre
javasolt

Erték — elemzésre javasolt
Egyediség — elemzésre javasolt
Erzelmek — elemzésre javasolt
Intelligencia — elvetésre keriil
(jelen kutatés keretei kdzott)

Barmilyen marka, piac, iparag,
célcsoportba tartozok

Példak: funkcionalis élelmiszer
és taplalék-kiegészitt gyartok,
szépségipar (,,beauty”),
szolgaltatasok, web-aruhazak,
magasabb értékli termékek stb.

Forras: sajat szerkesztés, a szakértdi interjuk jegyz6konyvei alapjan

2 Az esetlegesen vizsgaland6é sokasagra szamos példa elhangzott az
interjukban, amit kiilon tablazat is 6sszefoglal. A kvantitativ kutatas
sordn vizsgalt két marka szakért6i kivalasztassal lett meghatarozva.
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3.2. A kvantitativ kutatas eredményei

A PaZzéraité-Repoviené¢ (2016) szerzOparos 6
tartalommarketing dimenzidja (eleme), felosztasa nem
igazolhatd a mintam alapjan faktorelemzéssel, helyette 3
vagy 4 dimenzi6 (faktor) alkothato meg, illetve validalhato
feltaro faktorelemzés altal. A Pazéraité és Repoviené
(2016) leirasa alapjan képezhet6 valtozok koziil — amelyek
1étjogosultsagat a  szakértéi interjuk  alapvetden
megerdsitettek - 17 volt alkalmas a szamitasok
elvégzésére, illetve ezen belill is faktorok képzésére
(Egyes szakértdk felhivtak a figyelmet a 6 CM dimenzi6
kozotti  atfedésre). A kapott faktorok tartalmilag
értelmezhetéek ¢és a szakirodalmi megallapitasokkal
Osszeegyeztethetdek.

A faktorok fontosabb ismérveit, valtozoit a 4.
tablazat foglalja Gssze.

A Brakus ¢és tarsai-féle markaélmény (BX),
valamint a Young and Rubicam-féle BAV megfigyelt
valtozoi a faktorelemzés elvégzése soran a szakirodalom
szerinti struktiratdl némileg eltérden rendezddnek. Ez azt
jelenti, hogy a BAV dimenziéi nem kiiloniiltek el, hanem
a BAV 0sszes valtozoja egy faktorba rendezddott. A
faktorelemzések soran a BX dimenziok sem kiiloniiltek el,
egyltt alkottdk a BX faktort, ugyanakkor mind a négy
dimenziobol — amik a BX egészét alkotjak - 1-1 valtozot el
kellett tavolitani a BX faktor megfeleloségéhez. A BAV és
a BX pozitiv faktorok modellilleszkedését a kovetkezd
tablazat mutatja be.
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4. tablazat: A feltaro faktorelemzés (EFA) altal 1étrehozhato
tartalomdimenzidk valtozoi és rovid leirdsa

Faktor/dimenzi6 valtozoi

Rovid leiras, eltérések jelolése

A tartalmak megbecsiiltsége
T14Prémium

T15Egyediség
T16Egyedivétesze
T17Tetszett
T18Szerethetoség
T19Elvezetes

A Pazéraité és Repoviené (2016)
altali , Erzelmek™ és , Egyediség”
tényezok 6sszevonasabol all, az
elnevezés jelen disszertacid
szerz@jéhez kotodik.

A tartalmak megbizhat6saga
T6Szakértelem

T7Hitelesség

T8Pontossag

T9Tisztességes

A Pazéraité és Repoviené (2016)
altali ,Megbizhatosaggal”
egyezik, azzal az eltéréssel, hogy
az elébbi szerzok ,,Tajékoztatd
jelleg” valtozoi koziil a T6-0s ide
keriil.

A tartalmak relevancidja
T1Hasznossag
T3Problémahozkapcsolodas
T4Elvartinfo

A Pazéraité és Repoviené (2016)
altali ,Relevanciaval” egyezik,
azzal az eltéréssel, hogy a T2
valtozé helyett a , Tajékoztatd
jelleghez” tartozo T4-t
tartalmazza

A tartalom timogato jellege
T5Vasarlassegitése
T10Problémamegoldas
T12Céloktamogatasa
T13Termékproblémamegoldas

A Pazéraité és Repoviené (2016)
altali ,,Ertékkel” egyezik meg, de
a ,névadd” TI11érték valtozo
helyett a ,, Tajékoztatd jelleghez”
tartozo T5-t tartalmazza

A tartalom tamogaté és
relevans jellege
T1Hasznossag
T3Problémahozkapcsolodas
T4Elvartinfo
T5Vasarlassegitése
T10Problémamegoldas
T12Céloktamogatasa
T13Termékproblémamegoldas

Mivel logikailag szintén
értelmezhet6 az EFA szerinti 3
dimenzids struktara is, ezért
lényegében a TTamogatas és a
TRelevancia  6sszevonasaként
jelenik meg ez a faktor.

Forras: sajat szerkesztés
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5. tablazat: A BAV és a ,,.BX pozitiv” faktorok modellilleszkedése

Modell- | ~pq Tseu'{(f
illeszkedé GFI | AGFI | CFI |RMSEA | Sulo
. .| /IDF Kritéri-
-si mutato
umok
Elfogadasi | = o | 59 | 500 |>00]| <006 | °
tartomany
BX 12481 | 098| 0949]0977| 0045 5
(pozitiv)
BAV | 166 | 0975 0941(0976| 003 5
(Teljes)

Forras: sajat kutatas

A tartalomdimenziok, valamint a BAV és BX
latensvaltozoként  szerepeltek, amelyek megfigyelt
valtozokbol alltak. Ezért amikor két tényezot (egy tartalom
¢s egy markadimenziot) emlitek, akkor azok magukba
foglaljak a megfigyelt valtozokat. Mint ahogyan a kutatas
céljaibol is kovetkezik, a tartalomdimenzidk (faktorok)
alkottak a magyaraz6 valtozokat, addig a BAV és BX a
célvaltozok szerepét toltottek be.

3.3. Hipotézisvizsgalat, tézisek megfogalmazasa

H1l: A madrkdaval kapcsolatos tartalmak kedvezd
megitélése pozitiv hatassal van a markaértékre.

A hipotézisvizsgalat soran a feltard faktorelemzés
altal kapott tartalomfaktorok hatasat vizsgaltam a BAV
markaértékre. A kovetkezd eredményeket kaptam.
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6. tablazat: A tartalomfaktorok hatasa a BAV-ra—modellilleszkedések
vizsgalata a teljes minta esetében (teljes €s részmodellek tesztelése)

Modell- Teljesii-
. .. | CMIN/ 16
illeszkedési GFI | AGFI| CFl |RMSEA
mutaté DF kritéri-
umok
Elfogaddsi | 3 | 559 | 09 | 200 | <006 | 5
tartomany
Tmegbizha-
tosdg >BAV 3,15 |0,882| 0,805 |0,791| 0,054 1
Ttdmogatas
SBAV 2,439 |0,912 0,855 | 0,868 | 0,044 3
Ttamogatas
T5 nélkiil 1,889 [0,943|0,898 | 0,93 | 0,035 4
2>BAV
Trelevancia
SBAV 2,781 | 0,92 | 0,861 | 0,93 | 0,049 4
Tmegbecsiilt-
ség SBAV 2,32 | 0,89 |0,827 0,862 | 0,042 2
TTéamogatas-
Relevancia 2,65 |0,875|0,819 (0,776 | 0,047 2
2>BAV
3T faktor
egylitt> 2,827 10,826 0,781 {0,738 | 0,050 2
BAV
4T faktor
egylitt> 2,747 10,835 0,788 [ 0,754 | 0,049 2
BAV

Forras: sajat szerkesztés

A tartalmak megbecsiiltsége és a Young and Rubicam-
féle teljes markaérték (BAV) kapcsolata.

A tartalom megbecsiiltsége hat valtozobol all,
amelyek egyenként erds kapcsolatban vannak a teljes BAV
atlagaval, mert a Rho értékek 0,75 és 0,775 kozotti
értekeket vettek fel.
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A kifejezetten biztato eldfeltétel megléte ellenére a
kapcsolatot bemutaté modell a vizsgalt teljes adatbazis
esetében a kiszamitott illeszkedési mutatok koziil csak
kettonek felel meg, a CMIN/DF ¢és az RMSEA mutatonak.
A GFI, AGFI és CFI mutatok elmaradtak a kivanatos 0,9-
es értéktol, a 0,827 és 0,890 kozotti értékeikkel. Ez alapjan
kijelenthetd, hogy a tartalom megbecsiiltségének a teljes
BAV-ra gyakorolt egyiranyi hatdsat bemutaté modellt
nem lehet elfogadni és annak regressziosulyainak értéke
nem bir kelld relevancidval.

A tartalmak megbizhatosdaga és a Young and Rubicam-
féle teljes markaérték kapcsolata.

A tartalmak megbizhatésaga négy valtozot takar,
T6-T9 kozott, amelyek kozepesen erds kapcsolatban
vannak az 6sszes BAV valtozo6 atlagaval. A Rhoé értékek
0,575 ¢és 0,668 kozott mozognak. Amennyiben viszont
megszerkesztiink egy olyan modellt, amely bemutatja a
tartalmak megbizhatosaganak az egyiranyu hatdsat a teljes
BAV-ra, akkor a vizsgilt teljes adatbazis esetében csak
egy illeszkedési mutaté ¢értéke van az elfogadasi
tartomanyban, mégpedig az RMSEA, 0,054-es értékkel. A
masik négy mutat6 az elfogadasi tartomanyon kiviil esik,
ezért ezt a részmodellt nem tudom elfogadni.

A tartalmak tamogato jellegének és relevancidajanak a
kapcsolata a Young and Rubicam-féle teljes
mdrkaértékre.

A szémitasokhoz felhasznalt faktorok altal
képviselt 7 valtozo kdzepesen erds kapcesolatban all a BAV
valtozok atlagaval 0,602-es ¢és 0,7-es Rho értékekkel,
alapot teremtve a standardizalt regressziosulyok
értékeinek a kiszamitasahoz, amely bizonyithatja a hatas
iranyat, annak pozitivitisa mellett. A  kordbbi
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tartalomdimenziok koziil ennek a vizsgalata kapta a
legnagyobb hangsulyt, koszonhetden a kétféle lehetséges
¢s validalt faktorelemzési eredménynek, illetve annak,
hogy itt felmeriilt egy valtozo elhagyasanak a lehetosége

Ha megszerkesztésre keriil egy olyan modell,
amely a tartalom relevancidjanak a hatasat szemlélteti a
teljes BAV-ra, akkor a vizsgalt teljes adatbazis esetében 6t
illeszkedési mutatobol négynek esik az értéke az
elfogadasi tartomanyon beliilre, az AGFI mutatd viszont
azon kiviilre esik.

Ha relevancia helyett a tartalom tdmogat6 jellegét
vizsgaljuk, akkor csak 3 illeszkedési mutatd6 megfeleld,
mert az AGFI mellett a CFI érték sem kielégit6. Jobban
alakulnak az értékek, hogy ha a modellbdl kikeriil a —
vizsgalat targya szempontjabol egyébként 1ényeges - T5-
0s valtozo, mert akkor a tartalom tdmogat6 jellegének a
BAV-ra gyakorolt hatasat bemutatd modell jobban
illeszkedik, 4 mutatdé megfeleléségével. Azonban ebben az
esetben 1s 0,9 alatt van az AGFI mutato. A
varakozasaimmal ellentétben az Osszevont faktor, a
tartalom tamogatd €s relevans jellege sem mutatott jobb
eredményeket, s6t, ebben az esetben csak két mutaté mutat
megfeleld értéket, a CMIN/DF és az RMSEA képében, a
tobbi nem. Bar tobb tartalmi és Osszetételi lehetdség is
adott volt, még részben sem tudom megerdsiteni a
tartalmak tdmogato jellegének és észlelt relevanciajanak a
hatadsat a vizsgalt minta esetében.

A részmodellek nem megfeleld illeszkedése
ellenére megvizsgaltam két olyan modellt is, amely
tartalmazta az 0sszes tartalomfaktort és a markaértéket is,
vagyis vizsgaltam 3 ¢€s 4 tartalomfaktor egyiittes hatasat is
a BAV-ra, de ezekben az esetekben is csak két illeszkedési
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mutatd volt megfelel6. Emellett ezekben a modellekben a
tartalomfaktorok hatasa nem szignifikans.

Mivel nem sikeriilt bizonyitani a vizsgalt
tartalomjellemzdkbdl allo faktorok hatasat a Young and
Rubicam-féle teljes BAV modellre egyetlen esetben sem,
ezért a hipotézist jelen kutatés keretei kozt elvetem. Emiatt
a kovetkez6 tézis fogalmazhatd meg.

T1: A markaval Kkapcsolatos tartalmak kedvezé
megitélésének pozitiv hatasa a Young and Rubicam-
féle BAV markaértékre nem bizonyithato.

H2: A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezo
megitélése pozitiv hatdassal van a mdarkaélményre.

A hipotézisvizsgalat soran a feltaro faktorelemzés
altal kapott tartalomfaktorok hatdsat megvizsgaltam a
markaélmény esetében is. A kovetkezd eredményeket
kaptam.

A tartalmak megbecsiiltsége és a markaélmény pozitiv
elemeinek a kapcsolata.

A korrelaciovizsgalat eredményéiil azt kaptam,
hogy a targyalt tartalomfaktor megfigyelt valtozoi, T14-
T19-ig egyenként 0,431 és 0,472 kozotti Rho értékekkel
kozepesen erés kapcsolatban vannak a BX pozitiv
elemeinek atlagaval. A korrelacioszamitas az ok-okozati
Osszefiiggéseket nem képes megmutatni, ellenben ez a
modell elfogadhatd, mert a szdmitasaim alapjan a tartalom
megbecsiiltsége 0,505-6s standardizalt regressziosuly
értékkel befolyasolja a BX pozitiv elemeinek az
Osszességét. Mas megfogalmazasban a tartalmak
megbecsiiltségének 1 egységgel torténd novekedése esetén
0,505 egységgel novekszik a BX pozitiv eleinek az értéke
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a vizsgalt teljes adatbazis adataira értve. A teljes elemzett
adatbazis és a részmintak tobbsége esetében minden
modellilleszkedési mutatod az elvart tartomanyokon beliil
van.

7. tablazat: A tartalomfaktorok hatasa a BX-re — modellilleszkedések
vizsgélata a teljes minta esetében (részmodellek tesztelése

Modell- CMIN/ Teljesiilé
illeszkedé-si | ~ - | GFI | AGFI| CFI |RMSEA | kritériu-
mutaté mok
Elfogadasi | 4 | 09| 509 | 09 | <0,06 5
tartomany
Tmegbecs.

S BY 1,824 (0,954 | 0,925 |0,961| 0,033 5
Tmeg';ézﬁ 1,88 [0,962 (0,936 |0,965| 0,034 5
Tre'Be;’('9 1,988 |0,972| 0,945 |0,971| 0,037 5
Ttamé’f(at% 2,064 0,961 0,931 [0,962| 0,038 5
Ttamogat és
relevans > | 1,95 |0,947|0,919 |0,946| 0,036 5

BX

Forras: sajat kutatas

A teljes, minden tartalomfaktort — mint prediktor
valtozékat - magaba foglald6 modell felallitadsakor
tapasztalhatd, hogy — bar az nem felelt meg a
modellilleszkedési feltételeknek — csak egy tényezd, a
tartalommegbecsiiltség mutatott szignifikans hatast a BX-
re, a tobbi pedig jellemzden kis mértékben hatott, nem
megfeleld szignifikancia szint mellett. Ha a teljes modellt
leszlikitjik a nem szignifikans kapcsolattal bird
tartalomfaktorok torlésével, akkor csak a
tartalommegbecsiiltég és a BX marad a modellben
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(visszanyerve a megfeleld illeszkedési mutatokat). Ha a
modellt bovitjiikk két valtozoval, az elégedettséggel ¢€s az
ujravasarlasi hajlandosaggal (a késdbbi hipotézisek
targyaval), akkor a béta érték kismértékben, 0,476-ra
mérséklodik, de az tovabbra is szignifikans marad.

A tartalmak megbizhatosdaga és a markaélmény pozitiv
elemeinek a kapcsolata.

A korrelacidoszamitas eredményei szerint a
tartalommegbizhatosag faktor valtozoi T6-T8 kozott -a
T19 kivételével 0,291-es kivételével - 0,329 és 0,344
kozotti Rho értékeket mutatnak a BX-el valo kapcsolatuk
szorossagat tekintve, vagyis a T6-T8 valtozok erds pozitiv
kapcsolatban vannak vele. A csak két f6 tényezdbdl,
» I megbizhatosagbol” ¢és BX-bol allo  kapcsolati
részmodellben a ,,Tmegbizhatosag™ 0,361-es standardizalt
értékkel befolyasolja a BX-et. Ha azonban a
megbizhatosdg mellett mas tartalomfaktorok is
szerepelnek a modellben, akkor — ahogyan a tobbi
tartalomfaktor esetében Kifejtettem -, a hatds nem
szignifikans.

A tartalmak észlelt tamogato jellegének mértéke és
észlelt relevancidjanak a kapcsolata a markaélmény
pozitiv elemeivel.

A tartalmak ezen valtozoinak és a BX-nek a
kapcsolatat a feltaro faktorelemzés eredményei miatt tobb
moédon is elemeztem. Egyrészt oly modon, hogy a
tartalmak tamogatd jellege és relevans mivolta egy
dimenzidban szerepelt, és oly moédon is, hogy két kiilon
dimenzidba (faktorba) osztottam Oket. Ezek a
rendezddések 3+4, vagyis Osszesen 7 valtozot érintettek,
melyek kapcsolatban vannak a BX pozitiv elemeinek
atlagaval 0,318 ¢és 0,375 kozotti Rho értékekkel. Akar egy

26



dimenziot alkottak, akar két kiilonallot, ha csak ezek a
dimenzidk szerepeltek az eredményvaltozo BX mellett,
akkor kimutathaté hatast gyakoroltak az utdbbira, a
Relevancia esetében 0,42, Tamogato jelleg esetén 0,448, a
kett6 Osszevonasakor pedig 0,454-es standardizalt
értékekkel.

8. tablazat: A feltaro faktorelemzés (EFA) altali 4 tartalom dimenzid
hatasa a BX-re a teljes minta (két marka) esetében — SEM
részmodellek 6 regresszidsulyai (R.S.) és {6 standardizalt
regressziosulyai (Stand. R.S.).

4 EFA dimenzié
Kapcsolat és iranya R.S. P | Stand.R.S.
BX €& TTamogatas -0,329| 0,681 -0,16
BX €Tmegbizhatosag | 0,348 0,177 0,16
BX<€ Trelevancia 0,191 10,745 0,109
BX€TMegbecsiiltség | 0,498 | *** 0,332

Forras: sajat kutatas

9. tablazat: A feltaro faktorelemzés (EFA) altali 3 tartalom dimenzid
hatasa a BX-re a teljes minta (két marka) esetében — SEM
részmodellek 6 regresszidsulyai (R.S.) és f6 standardizalt
regressziosulyai (Stand. R.S.).

3 EFA dimenzi6
Kapcsolat és iranya R.S. P |Stand.R.S.
BX € Tmegbecsiiltség 0,486 | *** 0,327
BX<& TTamogatéas- Relevancia | -0,113 | 0,575 -0,055
BX <€ Tmegbizhatosag 0,377 (0,072 0,18

Forras: sajat kutatas

Ahogyan a tartalommegbecsiiltség hatasanal
kifejtettem, hogy ha megszerkesztésre keriil egy olyan
modell, amelyben egyszerre szerepel az eldbbi
latensvaltoz6 mellett a tartalmak észlelt tamogatod és
relevans  jellege, valamint a tartalmak észlelt
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megbizhatdsaga is fliggetlen valtozokként, akkor ez a
kibovitett, teljes modell elveszti az illeszkedését, valamint
ebben, az adatbazisra nem illeszkedd6 modellben is
alacsony mértékben hat a relevancia, a tdmogatas ¢és a
megbizhatdsag, kedvezdtlen szignifikanciaszintek mellett.
Tehat utobbi részmodellek csak 6nmagukban fogadhatoak
el, mert a teljes modellben nincsenek szignifikans hatassal
a BX-re.

A tartalmak megbecsiiltségének a szignifikans,
pozitiv hatdsa miatt elfogadom a hipotézist.
T2: Az érzelmekre haté és az egyediséget képviselé
tartalmak szignifikans és pozitiv kapcsolatban hatnak
a markaélményre.

H3: Létezik olyan érvényes modell, amelyben a markdval
kapcsolatos tartalmak szignifikans hatdst gyakorolnak a
mdrkaértékre és a markaélményre.

A tartalmak BAV-ra gyakorolt hatasat egyik
tartalomdimenzié  (faktor) esetében sem  sikeriilt
alatamasztani, a tartalmak megitélésének a hatasat a BX-
re viszont egy  esetben igen, mert a
tartalommegbecsiiltségre  épiild modellnél sikertilt
szignifikans  kapcsolatot ~ kimutatni, = vagyis a
tartalomjellemzdk koziil csak a tartalommegbecsiiltségnek
mint latensvaltozoénak van szignifikdns hatasa a BX-re, a
BAV-nal viszont ezek a hatasok nem igazolhatoak, amely
miatt nem alkothaté meg olyan modell, amelyben a BAV
¢s a BX egylittesen szerepelnek célvaltozoként. A
korabban ko6zolt szdmitdsok alapjdn, valamint a HI
hipotézis elvetése miatt a vizsgalt adatbazis esetében a
hipotézis nem aldtamaszthat6, igy az jelen kutatas keretei
kozt elvetésre kertil.
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T3: Olyan modell alkothatdé meg, amelyben a
tartalmak csak a markaélményre vannak szignifikans
hatassal.

H4a: A madrkaval kapcsolatos tartalmak kedvezo
megitélése pozitiv hatdast gyakorol az elégedettségre, mely
megnyilvanul kozvetleniil és kozvetve is a markaértéken
és a markaélményen keresztiil.

H4b: A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezd
megitélése pozitiv hatdast gyakorol az ujravasarlasi
szandékra, mely megnyilvanul kozvetleniil és kizvetve is
a markaértéken és a markaélményen keresztiil.

A tartalmaknak az elégedettségre ¢és az
Ujravasarlasi  hajlandosdgra  gyakorolt  hatisanak
vizsgalata, a ,,tartalommegbecsiiltség” és a BX kapcsolatat
bemutatd modell kibdvitésével tortént meg azon
tartalomfogyasztok korében, akik mar vasaroltak a vizsgalt
markaktol. A modell bdvitése eldtt végzett szamitdsok
szerint a ,,tartalommegbecsiiltség” valtozoi - T14-T19-ig —
valtozoként 0,450 és 0,565 kozotti, valamint 0,379 és
0,475 kozotti Rho értékek miatt kdzepesen erds
kapcsolatban vannak az elégedettséget és az Gjravasarlasi
szandékot merd célvaltozokkal.

A kibdvitett modell minden illeszkedési mutatoja
megfeleld értéktartomanyban van, ¢és a  vizsgalt
egyediséget és emocionalitdst jelentd
tartalommegbecsiiltség latensvaltozé 0,534-es és 0,178-as
standardizalt értékkel gyakorol kozvetlen és szignifikans
hatast az elégedettségre €s az Gjravasarlasi hajlandosagra.

A modellben a markaélmény nem gyakorol
szignifikans hatast az elégedettségre és az Ujravasarlasi
hajlandosagra: a BX az elégedettségre €s az Gjravasarlasi
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szandékra minddssze 0,021 és 0,048 béta értékkel hat, tul
magas szignifikanciaszint mellett.

Mivel a tartalmak hatdsa a BAV-ra nem
bizonyithato, az ezt bemutaté modelleket nem bdvitettem
ki az elégedettséggel és ujravasarlassal. Az eredmények
miatt a 4a és 4b hipotézist elutasitom, ¢és ebbdl
kovetkezden az alabbi tézis fogalmazhatd meg.

T4a: A markaval Kkapcsolatos tartalmak kedvezé
megitélése kozvetlen, pozitiv hatast gyakorol az
elégedettségre.

T4b: A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezé
megitélése kozvetlen, pozitiv hatast gyakorol az
ujravasarlasi szandékra.

A tartalmak emocionalis és egyedi jellegének a hatasat a
BX-re, az elégedettségre ¢és az Gjravasarlasi hajlanddsagra
az 1. abra mutatja be.

37 69
H2 Ujravasarlasi haj\andf)ség|
BX1érzelmit
80 '

0 v
@ ks (e2)
‘ﬁ% ?.I
' ()
(e7)
1. abra: A ,, Tartalommegbecsiiltség” hatdsa a BX-re, az
elégedettségre és az jravasarlasi hajlandosagra - empirikus SEM

modell, a teljes minta korabbi vevdi esetében standardizalt értékekkel
Forras: sajat kutatas

Ti7Tetszetr |l

T19EIvezetes
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10. tablazat: A , Tartalommegbecsiiltség” hatdsa a BX-re, az
elégedettségre és az ujravasarlasi hajlandosagra -
modellilleszkedésének vizsgalata

Modell-

illeszke- | CMIN/ Teljesiilo
dési DF GFI | AGFI| CFl | RMSEA kritériumok
mutato
Elfogaddsi| = 3 | 559 | 0,0 | 20,9 | <0,06 5
tartomany

Telies | 4 916 |0,934| 0,901 |0,938| 0,038 5
minta

* Csak azok a tartalomfogyasztok, akik mar vasaroltak is (n=622)
Forras: sajat kutatas

A hipotézisvizsgalatok eredményét és a téziseket a 11.
tablazat foglalja 6ssze roviden a kovetkez6 oldalon.
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11. téblazat: A hipotézisek elfogadasanak és elutasitdsdnak az
Osszegzése, tézisek allitasa

Kdéd | Hipotézis Megitélés
H1 | 4 madrkaval kapcsolatos tartalmak kedvezé | Elutasitva
megitélése  pozitiv  hatissal  van  a
markaértékre.

T1 | A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezé megitélésének
pozitiv hatasa a Young and Rubicam-féle BAV
markaértékre nem bizonyithato.

H2 | A mdrkdval kapcsolatos tartalmak kedvezé | Elfogadva
megitélése  pozitiv  hatissal  van  a
markaélményre.

T2 Az érzelmekre hato és az egyediséget képviseld tartalmak
szignifikans és pozitiv kapcsolatban hatnak a
markaélményre.

H3 | Létezik olyan érvényes modell, amelyben a | Elutasitva
markaval kapcsolatos tartalmak szignifikans
hatast gyakorolnak a markaértékre és a
markaélményre.

T3 Olyan modell alkothaté6 meg, amelyben a tartalmak csak a
markaélményre vannak szignifikans hatassal.
H4a | A mdrkaval kapcsolatos tartalmak kedvezé | Elutasitva
megitélése pozittv  hatdst gyakorol az
elégedettségre, mely megnyilvanul kézvetleniil
és koézvetve is a markaértéken és a
madrkaélményen keresztiil.

T4a | A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezd megitélése
kozvetlen, pozitiv hatast gyakorol az elégedettségre.

H4b | A mdrkaval kapcsolatos tartalmak kedvezé | Elutasitva
megitélése  pozitiv  hatast  gyakorol az
ujravasarlasi szandékra, mely megnyilvanul
kézvetleniil és kozvetve is a markaértéken és a
markaélményen keresztiil.

T4b | A markaval kapcsolatos tartalmak kedvezé megitélése
kozvetlen, pozitiv hatast gyakorol az ujravasarlasi
szandékra.

Forras: sajat szerkesztés
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Az eredmények osszevetése a szakirodalommal

A tartalmaknak a markaértékre gyakorolt hatasat
nem sikertiilt bizonyitani az elégtelen modellilleszkedések
miatt, ezaltal nem sikeriilt megerdsiteni a kozosségi média
aktivitassal kapcsolatos szakirodalmi megallapitasokat,
miszerint a tartalmak hatnak a markaértékre (Chen és
Qasim, 2020; Ahmed et al., 2023).

Ugyanakkor az értekezésem eredményei azt
mutatjak, hogy a tartalommarketing két dimenzidja, az
érzelmi és az egyediség dimenzid egylittesen hat a
marka¢lményre, valamint az elégedettségre és az
Ujravasarlasra. Emiatt a  szakirodalomb6l levont
kovetkeztetéseim egy részét, valamint tobb szakirodalmi
megallapitas 1ényegét, illetve egyes részelemeit (Koay et
al., 2020; Hafez, 2022; Alfraihat et al., 2024), sikeriilt
megerésitenem. Masfel6l nem sikertilt igazolni a tartalmak
informativsaganak, hasznossagéanak, valamint
megbizhatésaganak hatasat, vagyis a szakirodalomban
olvashat6 erre vonatkozo eredményeket (Bui et al., 2023;
Koay et al., 2020) nem sikeriilt megerdsiteni. Ennek oka
az, hogy ha megszerkesztésre keriilnek olyan SEM
modellek (a latensvaltozok Osszetételétdl fiiggden),
amelyekben a BX a fliggd valtozo, a magyarazo latens
valtozokat pedig a tartalmak Un. tdmogatd relevancidja,
megbizhatosaga és un. megbecsiiltsége képviselik, akkor
ezekben a modellben csak az utobbi gyakorol szignifikans
hatast, a tobbi kedvezdtlen szignifikanciaszinteket tudhat
magaénak.
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3.4. Kovetkeztetések, javaslatok, tovabbi kutatasi
iranyok
Kovetkeztetések, javaslatok

A korreléacios értékek alapjan elmondhatd, hogy a
tartalmak pozitiv kapcsolatban vannak a BAV egészével,
viszont a vizsgalt minta esetében nem bizonyithato az,
hogy a tartalmak, illetve a tartalomfaktorok pozitiv
hatassal vannak a BAV markaértékre. Ennek oka az, hogy
a modellilleszkedési mutatdk a részmodell tesztelése soran
— a modositasi kisérletek ellenére — rendre elégtelen
értékeket mutattak. Ebbdl az kovetkezik, hogy a tartalmak,
tartalomdimenzidk fejlesztésével nem jar egyiitt a
markaérték novekedése, vagy legalabb is ez a hatds nem
bizonyithato  egyértelmtien. Emiatt, ha a BAV
markaértéket novelni szeretnénk, akkor mas tényezdk
biztositasaval és fejlesztésével lehetséges ezt megtenni,
mivel a tartalmak hatasa a vizsgdlt mddon nem
kimutathato.

Az eredmények alapjan a vizsgalt minta esetében,
ha nodvelni szeretnénk a markaélményt, illetve az
elégedettséget, valamint az Ujravasarlas valoszinliségét,
akkor a tartalmak megbecsiiltségét sziikséges novelni. A
tartalmak megbecsiiltsége a Pazéraite és Repoviené-féle
felosztas szerint részben a tartalmak érzelemkivalto
képességébdl, részben pedig az egyediség dimenzidbdl all.
Ha ezt lebontjuk a valtozokra, akkor a tartalmaknak az
alabbiakban felsorolt jellemzOknek kell minél jobban
megfelelniiik.

Az egyediség tekintetében a
tartalomfogyasztoknak a tartalmakat kiilonlegesnek és jo
mindségiinek kell tartaniuk. A tartalmaknak minél jobban
kiilonbozniiik kell a versenytarsak tartalmaitdl. Tovabba, a
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tartalmaknak képesnek kell lenniiik arra, hogy magat a
markat egyedibbé tegyék.

Az érzelmi elemeket illetden a mintdban szerepld
tartalomfogyasztok esetében sziikséges az, hogy a
tartalmakrol gy vélekedjenek, hogy azok egyszeriien
tetszenek nekik. Emellett a tartalmakat szerethetonek kell
tartaniuk, és végiil el kell érni azt, hogy a tartalmakat ugy
érzékeljék, hogy azok szorakoztatoak, izgalmasak és
érdekesek. Amennyiben az elébbi tényezdket tigy észlelik
a tartalomfogyasztok, hogy azok magas szinten valosulnak
meg, akkor novelhetd a markaélmény értéke a
megkérdezettek esetében. Ez szamokban kifejezve azt
jelenti, hogy a tartalmak érzelmességének és
egyediségének egy egységgel torténd nodvelése 0,505-0s
béta értékkel noveli a BX értékét a tartalomfogyasztok
korében, és 0,477-es béta értékkel noveli a markaélmény
értékét azon tartalomfogyasztok korében, akik mar
vasaroltak is (utobbi esetben a modell részét képezi az
elégedettség és Gjravasarlasi hajlandosag is).

Az  emlitett érzelmekkel ¢és egyediséggel
kapcsolatos tartalomjellemzdk észlelt értékének novelése
hatast gyakorol az elégedettségre és az Ujravasarlasi
hajlandosagra, 0,534-es és 0,178-as értékekkel. Mint
lathato, a tartalmak megitélése visszafogottabb mértékben
hat az Gjravasarlasra. Ugyanakkor mivel mégiscsak hatast
gyakorol ra, - rdadasul a tartalmak az elégedettségen
keresztiil kdzvetetten is hatnak -, ezért, ha az elégedettség
mértékét ¢és az Ujravasarldsi hajlandosagot novelni
szeretnénk a vizsgalt minta esetében, akkor a két marka
menedzsmentjének ugyancsak sziikséges elérnie azt, hogy
a tartalmaik érzelmi és egyediség jellemzoit minél
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magasabbra értékeljék a mintaba bekertilt
tartalomfogyasztok.

Az eredmények miatt a markaélményt nem
dimenzidonként, hanem egészében vizsgaltam, ezért a
megallapitdsok els6sorban a markaélmény egészére
vonatkoznak, viszont a marka¢lmény egészét annak
dimenzioi teszik ki, igy a tartalmak érzelmessége ¢és
egyedisége hatassal van a BX dimenziok mindegyikére. A
tartalmak szempontjabol marginalis jelentdségl, de a téma
szempontjabol emlitésre méltdé eredmény az, hogy a
markaélmény hatasat az elégedettségre és ujravasarlasi
szandékra nem lehetett bizonyitani, mivel az a modellben
rendkiviil alacsony, 0,021-es, valamint 0,048-as értékkel
hatottak 0igy, hogy a szignifikanciaszintek is tal magas
értéket mutattak. Emiatt az elégedettség és ujravasarlasi
szandék novelésére a BX ¢értékének ndvelése nem
megfeleld eljaras a megkérdezettek esetében.

A modellilleszkedési mutatok és a
szignifikanciaszintek nem megfeleld értékei ellenére a
tartalmak egyéb jellemzbit sem feltétleniil sziikséges
figyelmen kiviil hagyni, féleg a kedvezd korrelacios
értekek miatt. Viszont az kijelenthetd, hogy elsésorban az
emlitett érzelmi és egyediségjellemzdéket kell a minta
esetében eldnyben részesiteni a megbizhatosaggal, a
relevanciaval és a tamogato jelleggel szemben.

Az értekezés kutatasi korlatai

A kutatasnak a legkiemelenddbb korlatjat jelenti az
a tény, hogy a 742 f6bdl all6 minta nem reprezentativ, a
mintavétel modjat pedig kényelmi mintavétel jelentette.
Sem a magyar markatartalom-fogyasztok sokasagéra, sem
a vizsgalt markak tartalomfogyasztoi esetében nem alltak
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rendelkezésre demografiai adatok a reprezentativ minta
kialakitasahoz, igy az értekezésem feltard kutatasnak
tekinthetd.

A kvantitativ kutatds két magyar KKV marka
tartalomfogyasztoi korében tortént, vagyis korlatot
jelentett az, hogy csak két marka és azok tartalmainak az
elemzése  tortént meg, masrészt nem  globalis
vilagmarkdkat vagy  nagyvallalatokat  vizsgaltam.
Mindossze egy-egy  kérddives  felmérés  tortént
markanként,  vagyis  keresztmetszeti  vizsgalatrol
beszélhetiink.

Az értekezés elméleti relevanciaja

A kapott empirikus eredmények és a szakirodalmi
0sszegzés hozzajarulnak az iizleti gyakorlatban gyakori és
népszerii tartalommarketinggel kapcsolatos elméleti
iIsmeretek gyarapitdsahoz, valamint ahhoz is, hogy tobbet
tudjunk meg a tartalommarketingrél altalanossagban,
tovabba annak a markazasban betoltott szerepérdl, kiilonos
tekintettel a markaélményre és a BAV markaértékre. A
disszertaciom megéllapitasai nem csak a nemzetkozi
szakirodalmi megallapitasokat egészithetik ki érdemben,
hanem a hazai szakirodalomban is meghataroz6 szerepet
tolthetnek be, amiatt, hogy a tartalommarketinggel
kapcsolatos magyar kutatdsok rendkiviil korlatozottan
allnak rendelkezésre.

Az értekezés gyakorlati relevanciaja

A szakértéi interjuk értékes ¢€s tanulsagos
ismereteket  osztottak meg a tartalommarketing
alkalmazasanak hazai gyakorlatarol, és tobb, a gyakorlatot
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jellemzé hidnyossagra, hibara is felhivtdk a figyelmet
dacara annak, hogy nem ez volt a kutatas elsddleges célja.

Az értekezésem kvantitativ eredményei betekintést
nyQjtanak a két vizsgalt marka menedzsmentjének a
tekintetben, hogy a tartalmaik megalkotasanal milyen
tényezokre  forditsanak kiemelt figyelmet annak
érdekében, hogy  kedvezdéen  befolydsoljak a
markaélményt, az elégedettséget ¢és az Ujravasarlasi
hajlandosagot. Utdbbiak értékének novelése alapvetd
gazdasagi érdeknek tekintendé. Hiszek abban, hogy noha
az eredményeket csak a vizsgalt mintan szabad értelmezni,
az értekezésemben leirtak mas markak menedzsmentjét is
a gyakorlatuk atgondolésara, vagy akar szemléletvaltasra
IS 0sztonozhetik.

A kutatas folytatasanak lehetséges iranyai

Mivel a modellem csak két KKV marka esetében
lett tesztelve, kézenfekvd, hogy ennek a kutatasi korlatnak
a feloldasa, vagy annak kisérlete jelentse a kutatas
folytatasanak az elsddleges iranyat. Ennek megfelelden a
kapott eredményeket tesztelni sziikséges tovabbi CM-et
alkalmazé6 KKV markdk, valamint nagyvallalati és
globalis markak korében is. Ez az dsszehasonlithatosag
végett is Orvendetes lenne. A kutatds folytatdsanak
kivanatos elemeit képezné a reprezentativitds biztositasa,
valamint olyan markak bevonasa a kutatdsba, amelyek
kozepesnél magasabb markaélmény értékkel birnak.
Ezeknek a feltételeknek a biztositasa hozzasegitene minket
ahhoz, hogy altalanos érvényli kovetkeztetéseket tudjunk
levonni és az alkalmazott mérési mdodszerek megerdsitést
kapjanak, valamint az eredményiil kapott modell is. A
modell megerdsitésében ¢és mélységi megértésében
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segitséget adhat, ha fokuszcsoportos interjuk keriilnének
lebonyolitasra. Az értekezésem a CM ¢és a markazas
kapcsolatat vizsgalta, de ez csak két markat mindsitd
elemmel tortént meg, emiatt indokolt lehet egyéb markat
mindsitd elemek bevonasa is.

4. Irodalomjegyzék
4.1. A tézisfiizet irodalomjegyzéke

1. Aaker, D., (1991). Managing Brand Equity:
Capitalizing on the Value of a Brand Name. Journal
of Business Research, 29(3), 247-248.

2. Ahmed, R. R., Zaidi, E. Z., Alam, S. H.,
Streimikiene, D., & Parmar, V. (2023). Effect of
Social Media Marketing of Luxury Brands on Brand
Equity, Customer Equity and Customer Purchase
Intention. Amfiteatru Economic, 25(62), 265-282.
https://doi.org/10.24818/EA/2023/62/265

3. Alfraihat, S. F. A., Pechuan, I. G., Salvador, J. L. G.
& Tarabieh, S. M. Z. A. (2024). Content Is King:
The Impact Of Content Marketing On Online
Repurchase Intention. Educational Administration:
Theory and Practice, 30(6), 4017—-4030.

4. Baydas, A., Ata, S., & Coskuner, M. (2023). Effects
Of Content Marketing On Customer Satisfaction And
Brand Loyalty. Pakistan Journal of Social Sciences,
6(2), 37-45.
https://doi.org/10.52326/jss.utm.2023.6(2).03
https://www.researchgate.net/figure/Empirical-
model-on-the-relationship-between-content-
marketing-and-brand-loyalty-for-

New_figl 363106076

39


https://ideas.repec.org/a/aes/amfeco/v25y2023i62p265.html
https://ideas.repec.org/a/aes/amfeco/v25y2023i62p265.html
https://ideas.repec.org/a/aes/amfeco/v25y2023i62p265.html
https://ideas.repec.org/a/aes/amfeco/v25y2023i62p265.html
https://ideas.repec.org/s/aes/amfeco.html

5. Beig, F. A., & Khan, M. F. (2018). Impact of Social

10.

11.

Media Marketing on Brand Experience: A Study of
Select Apparel Brands on Facebook. Vision, 22(3),
264-275.
https://doi.org/10.1177/0972262918785962

Beig, F. A. & Nika. F. A. (2019). Brand experience
and brand equity. Vision: The Journal of Business
Perspective, 23(4), 410-417.
https://doi.org/10.1177/0972262919860963

Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & Zarantonello, L.
(2013). Brand Experience. Journal of Marketing, 34
(1), 1-51.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L.
(2009). Brand experience: What is it? How is it
measured? Does it affect loyalty? Journal of
Marketing, 73(3), 52-68.
https://doi.org/10.1509/jmkg.73.3.52

Bui, T.T., Tran, Q. T., Alang, T., & Le, T. D.
(2023). Examining the relationship between digital
content marketing perceived value and brand loyalty:
Insights from Vietnam. Cogent Social Sciences, 9(1).
https://doi.org/10.1080/23311886.2023.2225835
Byrne, B. M. (2010). Structural equation modeling
with AMOS: Basic concepts, applications, and
programming (2nd ed.). Routledge. Taylor & Francis
Group. https://doi.org/10.4324/9780203805534
Chen, X., & Qasim, H. (2020). Does E-Brand
experience matter in the consumer market?
Explaining the impact of social media marketing
activities on consumer-based brand equity and

love. Journal of Consumer Behaviour, 20(5),
https://doi.org/10.1002/cb.1915

40



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Cucos, L. (2022). How to Interpret Model Fit Results
in AMOS. Letoltés helye és
ideje: https://uedufy.com/how-to-interpret-model-fit-
results-in-amos/ (megjelenés: 2022.07.13., letoltve:
2023.11.05.)

De Mortanges, P. C., van Riel, A. (2003). Brand
Equity and Shareholder Value. European
Management Journal, 21(4), 521-527.
https://doi.org/10.1016/S0263-2373(03)00076-8
Drosos, D., Skordoulis, M., & Chalikias, M. (2019).
Measuring the impact of customer satisfaction on
business profitability: an empirical study.
International Journal of Technology

Marketing, 13(2), 143-155.
https://doi.org/10.1504/1JTMKT.2019.102264
Ekaputri, A. H., Rahayu, A., & Wibowo, L.A.
(2016). The Effect of Brand Experience on Customer
Satisfaction and The Impact toward Repurchase
Intention. Advances in Economics, Business and
Management Research, 15, Atlantis Press, 464-467.
https://doi.org/10.2991/gcbme-16.2016.85
Esmaeilpour, M., & Barjoei, S. (2016). The Impact
of Corporate Social Responsibility on Brand Equity.
European Journal of Social Sciences, 8(3), 56-66.
Fan, X., Thompson, B., & Wang, L. (1999). Effects
of Sample Size, Estimation Methods, and Model
Specification on Structural Equation Modeling Fit
Indexes. Structural Equation Modeling, 6(1), 56-83.
https://doi.org/10.1080/10705519909540119

Hafez, M. (2022). Unpacking the Influence of Social
Media Marketing Activities on Brand Equity in the
Banking Sector in Bangladesh: A Moderated

41



19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Mediation Analysis of Brand Experience and
Perceived Uniqueness. International Journal of
Information Management Data Insights, 2 (2),
100140. https://doi.org/10.1016/j.jjimei.2022.100140
Hajdu, N. (2018). Az online marketingcontrolling
értékelési folyamata a tartalommarketing ROI
segitségével. Controller Info, 6(1), 5-8.
https://doi.org/10.24387/C1.2018.1.2

Holliman, G. & Rowley, J. (2014). Business to
business digital content marketing: marketers’
perceptions of best practice. Journal of Research in
Interactive Marketing, 8 (4), 269-293.

Hu L. & Bentler P. M. (1999). Cutoff criteria for fit
indexes in covariance structure analysis:
Conventional criteria versus new

alternatives. Structural Equation Modeling, 6, 1-55.
https://doi.org/10.1080/10705519909540118

Hu, L., & Bentler, P. M. (1998). Fit indices in
covariance structure modeling: Sensitivity to
underparameterized model misspecification.
Psychological Methods, 3(4), 424-453.
https://doi.org/10.1037/1082-989X.3.4.424

Human, G., Hirschfelder, B. & Nel, J. (2018). The
effect of content marketing on sponsorship
favorability. International Journal of Emerging
Markets, 13 (5), 1233-1250.

Kee, A. W. & Yazdanifard, R. (2015). The Review
of Content Marketing as a New Trend in Marketing
Practices. International Journal of Management,
2(9), 1055-1064.

Kline, R. B. (1998). Principles and practice of
structural equation modeling. Guilford Press.

42


https://www.emerald.com/insight/search?q=Benedikt%20Hirschfelder
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jacques%20Nel

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Koay, K. Y., Ong, D. L. T., Khoo, K. L., & Yeoh, H.
J. (2020). Perceived social media marketing activities
and consumer-based brand equity: Testing a
moderated mediation model. Asia Pacific Journal of
Marketing Logistics, 33(1), 53—72. https://doi.org/
10.1108/APJML-07-2019-0453

Kotler, P., Kartajaya H. & Setiawan, I.

(2017). Marketing 4.0 - Moving from Traditional to
Digital. John & Sons. Inc.

Kus, O. (2016). The influence of cultural background
on content marketing practices: the approach of
Turkish and Lithuanian youth to the main
components of content marketing. Informacijos
Mokslai, 76.

Lindstrom, A. L. & Jornéus, A. (2016). Co-Creating
value through Content Marketing. University of
Gothenburg, Scholl of Business, Economics and
Law.

Lou, C. & Xie, Q. (2020). Something social,
something entertaining? How digital content
marketing augments consumer experience and brand
loyalty. International Journal of Advertising, 40(3),
376-

402. https://doi.org/10.1080/02650487.2020.1788311
Mansour, D. & Barandas, H. (2017). High-tech
entrepreneurial content marketing for business model
innovation: A conceptual framework. Journal of
Research in Interactive Marketing, 11 (3), 296-311.
Mizik, N., & Jacobson, R. (2008). The Financial
Value Impact of Perceptual Brand Attributes.
Journal of Marketing Research, 45, 15-32.
https://doi.org/10.2139/ssrn.1134088

43



33.

34.

35.

36.

37.

Miiller, J., & Christandl, F. (2019). Content is King —
But Who is the King of Kings? The Effect of Content
Marketing, Sponsored Content & User-Generated
Content on Brand Responses. Computers in Human
Behavior, 96, 46-55.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.02.006
Patrutiu-Baltes, L. (2015). Content Marketing- the
Fundamental Tool of Digital Marketing. Bulletin of
the Transilvania University of Brasov, Series V:
Economic Sciences, 8(57), 2. 111-118.

Pazéraité, A. & Repoviené, R. (2016). Content
marketing elements and their influence on search
advertisement effectiveness: theoretical background
and practical insights. Management of
Organizations: Systematic Research, 75, 97-109.
Petrovics, P. (2023.11.05.). Sztochasztikus
kapcsolatok elemzése (egyetemi eldadasvazlat) .
Miskolci Egyetem Gazdasdgtudoményi Kar. Uzleti
Informacidgazdalkodasi és Modszertani Intézet.
Letoltés helye és ideje: https://gtk.uni-
miskolc.hu/files/11195/3GYa_Sztochasztikus+kapcs
olatok+elemz%C3%A9se.pdf (2023.11.05.)

Piskoti, 1., Danko, L., Molnar, L., Nagy, K., &
Szakal, Z. (2015). Térségi identitas és marka-
modellek gyakorlati adaptacidja tarsadalmi
marketing megkozelitésben. In S. M. Veresné & K.
Liptak (Eds.), Mérleg és kihivasok. 1X. Nemzetkozi
Tudoményos Konferencia: A Gazdasagtudomanyi
Kar megalapitadsanak 25. évforduloja alkalmabol:
Konferencia Kiadvany 340-353. Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar.

44



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

Rowley, J. (2008). Understanding digital content
marketing. Manchester, Journal of Marketing
Management, 24, (5-6), 517-540.

Sahin, A., Zehir, C., & Kitapgi, H. (2012). The
effects of brand experience and service quality on
repurchase intention: The role of brand

relationship quality. African Journal of Business
Management, 6(45), 11190-11201.
https://doi.org/10.5897/AJBM11.2164

Sajtos L. & Fache, M. (2005). A strukturalis
egyenldségek modszere és alkalmazasa a
marketingkutatasban. Marketing & Menedzsment,
39(4-5), 99-111.

Salminen, J., Yoganathanc, V., Corporand, J.,
Jansen, B. J. & Jung, S-G. (2019). Machine learning
approach to auto-tagging online content for content
marketing efficiency: A comparative analysis
between methods and content type. Journal of
Business Research, 101, 203-217.

Sharma, R. R. & Kaur, B. (2018). Modeling the
Elements and Effects of Global Viral Advertising
Content: A Cross-cultural Framework. Vision 22 (1),
1-10.

spssabc.hu (2021). Spearman korreldcié. Letoltés
helye és ideje: https://spssabc.hu/ketvaltozos-
elemzes/spearman-korrelacio/ (2023.09.26.)
Statista.com. (2022). Leading digital marketing
channels according to marketers worldwide as of
July 2022. Letoltés helye és ideje:
https://www.statista.com/statistics/235668/interactive
-marketing-adoption-worldwide/ (2023.11.07.)

45



45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Sudarevi¢, T., Marié, D., & Brklja¢, M. (2023).
Ethical issues in content marketing. International
Journal of Economic Sciences — the Economix, 2, 35-
40.

Szdcs, A. (2012). A fogyasztoi markaérték MIMIC
modellje: A fogyasztoi markaérték okozati
Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodastani
Doktori Iskola, Budapest. Letoltés helye és ideje:
http://phd.lib.uni-
corvinus.hu/663/1/Szocs_Attila_dhu.pdf,
(2022.03.12.)

Tabachnick, B. G. & Fidell, L. S. (2007). Using
multivariate  statistics (5th ed.). Allyn &
Bacon/Pearson Education.

Taiminen, K. & Ranaweera, C. (2019). Fostering
brand engagement and value-laden trusted B2B
relationships through digital content marketing: The
role of brand’s helpfulness. European Journal of
Marketing, 53 (9), 1759-1781.

Totth, G., Bravacz, 1., Harsanyi, D., Pacsi, D. &
Szabo, Z. (2022). Kihivasok a hazai KKV szektor
dontéshozatalaban — Fokuszban az online
kommunikacios megjelenés. Marketing &
Menedzsment, 56(2), 5-12.
https://doi.org/10.15170/MM.2022.56.02.01
Weerasinghe, K. P. W. D. R. (2019). Impact of
content marketing towards the customer online
engagement. International Journal of Business,
Economics and Management, 2(3), 217-224.

Yasin, M., Liébana-Cabanillas, F., Porcu, L. &
Kayed, R. N. (2020). The role of customer online

46



brand experience in customers' intention to forward
online company-generated content: The case of the
Islamic online banking sector in Palestine. Journal of
Retailing and Consumer Services, 52, 101902.

52. Yeung, M. C. H., & Ennew, C. T. (2000). From
customer satisfaction to profitability. Journal of
Strategic Marketing, 8(4), 313-326.
https://doi.org/10.1080/09652540010003663

4.2. A szerz6 témahoz kothetoé publikacidi

(Forras és formatum: https://m2.mtmt.hu/, letoltve:
2024.08.26. 15:08)

Hajdu, Gerg6: The State of Content Marketing in
Hungary and Its Possible Effects on a Specific Brand :
Hungarian Experts’ Opinions

THEORY METHODOLOGY PRACTICE: CLUB OF
ECONOMICS IN MISKOLC 20 : 1 pp. 91-100. , 10
p. (2024)

Hajdu, Gergé: A TARTALOMMARKETING
TORTENETE
HANTOS PERIODIKA 3: 2 pp. 171-184. , 14 p. (2022)

Hajdu, Gergdé: A tartalommarketing szerepe a customer
journey modellben
HANTOS PERIODIKA 3 : 1 pp. 32-40., 9 p. (2022)

Hajdu, Gergd: A tartalommarketing a markaérték
szolgalataban? - avagy a két téma elvi Osszefliggéseinek
ismertetése

47


https://m2.mtmt.hu/gui2/?type=authors&mode=browse&sel=10068925
https://m2.mtmt.hu/gui2/?mode=browse&params=publication;35137525
https://m2.mtmt.hu/gui2/?mode=browse&params=publication;35137525
https://m2.mtmt.hu/gui2/?mode=browse&params=publication;35137525

In: Piskoti, Istvan; Molnar, Lasz16 (szerk.)
Marketingkaleidoszkop 2022 : Tanulméanyok a Marketing
¢s Turizmus Intézet kutatasi eredményeibdl

Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem Marketing és
Turizmus Intézet (2022) 245 p. pp. 192-211., 20 p.

Hajdu, Gergd: A kommunikécidelmélet alapjainak
megjelenése a tartalommarketingben

In: Sziics, Péter (szerk.) Doktoranduszok Féruma,
Miskolc, 2020. november 19. : Gazdasagtudomanyi Kar
szekcidkiadvanya

Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem Rektori
Hivatal (2022) 181 p. pp. 97-105., 9 p.

Hajdu, Gerg6: A markaélmény és a tartalommarketing
kapcsolata (The Relationship between Brand Experience
and Content Marketing)

In: Obadovics, Csilla; Resperger, Richard; Széles,
Zsuzsanna (szerk.) PANDEMIA — FENNTARTHATO
GAZDALKODAS ~ KORNYEZETTUDATOSSAG :
Konferenciakotet (Lektoralt tanulményok) Sopron,
Magyarorszag : Soproni Egyetemi Kiad6 (2022) 485 p.
pp. 341-357., 17 p.

Nagy, Szabolcs ; Hajdu, Gergd: The relationship between
content marketing and the traditional marketing
communication tools

ESZAK-MAGYARORSZAGI STRATEGIAI FUZETEK
18 : 1 pp. 110-119. , 10 p. (2021)

48



Hajdu, Gerg6é: A TARTALOM MARKETING
DIGITALIS ESZKOZEINEK ALKALMAZASA
ELTERO NEMZETKOZI KORNYEZETBEN

In: Danko, Laszl6 (szerk.) Doktori kutatdsok nemzetkozi
marketing aspektusai : A work-shop reziiméfiizete.
Miskolc, Magyarorszag : MTA Miskolci Akadémiai
Bizottsag (2020) 8 p. p. 6

Gerg0, Hajdu: HUNGARIAN GREEN WEBSHOPS: DO
THEY DO EVERYTHING FOR THE ENVIRONMENT
AND IN FAVOR OF THE CUSTOMERS?

In: Veresné Somosi, M. (szerk.) , MERLEG ES
KIHfVASOK” XI. NEMZETKOZI TUDOMANYOS
KONFERENCIA Ph.D. szekciok tanulmanykdtete
Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar (2019) pp. 75-87., 13 p.

Hajdu, Gergd: A tartalommarketing szerepe a
markéazasban

In: Danko, Laszlo; Piskoti, Istvan (szerk.)
Marketingkaleidoszkop 2019 : Tanulméanyok a Marketing
¢és Turizmus Intézet kutatasi eredményeibdl

Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem Marketing és
Turizmus Intézet (2019) 140 p. pp. 65-73., 9 p.

Hajdu, Gergé: ,,A tartalom az 0 reklam" — ismerjiik meg
a benne rejl6 lehetdségeket!

In: Danko, Laszlo; Piskoti, Istvan (szerk.)
Marketingkaleidoszkép 2019 : Tanulméanyok a Marketing
¢s Turizmus Intézet kutatasi eredményeibdl

Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem Marketing és
Turizmus Intézet, (2019) pp. 52-64. , 13 p.

49



Hajdu, Gergd: A tartalommarketing mint a hatodik
kommunikécios eszk6z?

In: Kékesi, Tamas (szerk.) Doktoranduszok Foruma
2018: A Gazdasagtudomanyi Kar szekcidkiadvanya :
Miskolc, 2018. november 22.

Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem Tudomanyos
¢s Nemzetkozi Rektorhelyettesi Titkarsag (2019) 112 p.
pp. 43-48., 6 p.

Laszlo, Molnar ; Beata, Bihariné Kalaszdi ; Marton,
Fehér ; Gergd, Hajdu

Generational Differences (?) in Digital Competence

In: Fam, Kim-Shyan; Piskoti, Istvan; Nagy, Szabolcs;
Nagy, Katalin (szerk.) MAG Scholar Conference in
Business, Marketing and Tourism 2019 (Europe)
"Reconnecting Asia with Eastern Europe” : Programme
and Book of Abstracts

Miskolc, Magyarorszag : Institute of Marketing and
Tourism, University of Miskolc (2019) 26 p. p. 18

L4szl6, MOLNAR ; Beata, BIHARINE KALASZDI ;
Marton, FEHER ; Gergs, HAJDU

GENERATIONAL DIFFERENCES (?) IN DIGITAL
COMPETENCE

In: Katalin, Nagy; Istvan, Piskoti (szerk.) MAG Scholar
Conference in Business, Marketing and Tourism. 2019
(Europe). ,,Reconnecting Asia with Eastern Europe” :
Conference Proceedings. Miskolc, Magyarorszag :
University of Miskolc (2019) 175 p. pp. 86-96., 11 p.

50



Nagy, Szabolcs ; Hajdu, Gergé: THE RELATIONSHIP
BETWEEN CONTENT MARKETING AND THE
ELEMENTS OF THE TRADITIONAL MARKETING
COMMUNICATION MIX

In: Sokola, E. 1. (szerk.) IHOOPMAIIMHI
TEXHOJIOI'Il = INFORMATION TECHNOLOGIES: :
HAYKA, TEXHIKA, TEXHOJIOT' I, OCBITA,
3JI0POB’ 4. Haykoge Bunanus. Te3u monoiaeit XXVII
MDKHAPOJHOI HAYKOBO IMPAKTUYHOT
KOH®EPEHIII MicroCAD-2019. Y yotupbox
gactuaax Y. III. = SCIENCE, ENGINEERING,
TECHNOLOGY, EDUCATION, HEALTH. Scientific
publication. Abstracts XXVII INTERNATIONAL
SCIENTIFIC-PRACTICAL CONFERENCE MicroCAD-
2019. The four parts P. III. Kharkiv, Ukrajna : National
Technical University "Kharkiv Polytechnical Institute™
(2019) 425 p. p. 79

51



