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VISSZATEKINTO ELEMZES EGY TUDOMANYQOS FOLYOIRATBAN MEGJELENT PUBLIKACIOK ALAPJAN

CHANGES OF RESEARCH IN MARKETING -
RETROSPECTIVE ANALYSIS BASED ON PUBLICATIONS IN AN ACADEMIC JOURNAL

A szerz6k tanulmanyanak fokuszaban a marketing-tudomanyterilet kutatdsanak hazai helyzete all. A bibliometria médszer-
tanaval elemezték az elmult 50 évben megjelent marketingtémaju szakcikkeket a Vezetéstudomany folyoiratban. Elvégezték
a Vezetéstudomany helyének attekintését Magyarorszagon, valamint a marketing megjelenését a menedzsment-folyéiratok-
ban, 6sszevetve a nemzetkozi szakirodalomban fellelt parhuzamokkal (pl. Journal of Business Research folydirat). Elemzésuk-
ben attekintették az 50 éve megjelent dsszes folydiratszamot, és kigyUjtotték a marketingtematikdju szakcikkeket (N=255).
A cikkek elemzési szempontjait a hazai és nemzetkézi bibliometriai forrdsok relevans megéllapitasai mentén alakitottak ki. A
tovabbiakban pedig ezeket a cikkeket elemezték a szerz8k szama, egyetemi hovatartozésa, a cikk tipusa, témdja, terjedelme,
modszertana, valamint a tanulmany idézettsége alapjan (a cikkek idézettségét féként az MTMT és a Google Scholar adatbazi-
sainak segitségével végezték el). Emellett még figyelembe vették elemzésikben a cikkben fellelhetd dsszes hivatkozas szdmat
is, valamint az ismert hazai, marketing-tudomanyterilethez kapcsolhaté folydiratokra térténd kereszthivatkozasokat, valamint
mas, a Vezetéstudomany folydirat cikkeire torténé énhivatkozdsok szamat is. Az elemzés sordn megvizsgaltak az elmult 50
évben fellelt tendencidkat, valtozésokat és jellegzetes mintazatokat a cikkek elemzési szempontjai mentén. Elemzésuk eredmé-
nyei alapjan, reményeik szerint izgalmas meglatasokat tudtak adni a marketing hazai helyzetére vonatkozéan, emellett egyfajta
torténeti attekintést kivantak nyujtani a marketingtudomany haza fejlédésével kapcsolatosan.
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The state of the research in marketing discipline in Hungary is in the scope of this study. With the methodology of bibliomet-
ric analysis, the authors analysed the articles in the topic of marketing in the last 50 years in Budapest Management Review
(Vezetéstudomany). The review of the place of Budapest Management Review was made, and the appearance of marketing in
management journals, compared with similarities in the international literature (e.g. Journal of Business Research). The aspects
of the analysis were elaborated based on the relevant considerations of the Hungarian and international bibliometric sources.
In the analysis, all the articles were reviewed in the last 50 years, and the marketing-related studies were selected (N=255).
Henceforward, these articles were analysed based on the number of the authors and their university affiliations, the type,
topic, length, methodology, and citations of the articles (the citations of the articles were primarily executed with the help of
the MTMT and Google Scholar databases). Besides, the number of all the references in the articles were collected, and all the
cross-references of known, Hungarian journals in the marketing-related disciplines, and the numbers of self-references to other
Budapest Management Review articles, too. During the analysis, the main tendencies, changes and peculiar patterns were ex-
amined through the aspects of the analysis. Based on their results, they hope that they could give valuable insights about the
present state of marketing in Hungary, and the authors tried to give a historical review about the development of marketing
discipline in Hungary.
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zamos tényezd befolyasolhatja, hogy hosszabb tavon

milyen publikaciok jelennek meg egy tudomanyos fo-
ly6iratban. A lap profilja és szerkeszt6i koncepcidja gyakran
a szakosodas felé mozditja a tanulmanyok szerzgit, témava-
lasztasban és az alkalmazott modszertant illetden. Nem vé-
letlen tehat, hogy példaul a Journal of Consumer Research
nagy szamban ko6zdl olyan tanulmanyokat, amelyek a I¢lek-
tani kisérletezést valasztjak legfobb modszerként.

A marketingprofilt folydiratok esetében altalaban vilagos
tehat, hogy milyen jellegli problémak feldolgozasat varjak el-
s6dlegesen a szerzoktol. Némileg mas a helyzet az altalanos
profilu tizleti, menedzsmentszemléleti folyoiratok esetében,
mint példaul a Journal of Business Research (JBR), vagy a
Vezetéstudomany. A JBR esetében példaul egy 15 éves perio-
dusban a marketing és a fogyasztoi magatartas tipusu cikkek
jelent6s (59%) aranyt értek el (Knight et al., 2000). Cikkiink-
ben — 50 éves fennallasahoz kozeledve — a Vezetéstudomany
folyéirat all elemzésiink kozéppontjaban. Ugy véljiik, a mar-
ketingkutatok szamara relevans lehet a szakma torténetének,
illetve annak egy szeletének megismerése, valamint a mar-
ketinges szakma intellektualis struktirajanak megjelenitése.
A Vezetéstudomany elmult 50 évének vizsgalatat elvégezték
mar mas kontextusban is, atfogo torténeti attekintés és elem-
zések (Strausz et al., 2019), illetve a versenyképességi kutata-
sok kontextusaban is (Chikan et al., 2019). Kutatasunk abbol
a szempontbol jelent ijdonsagot a hasonlé tudomanyos mun-
kakhoz képest, hogy Magyarorszagon ilyen széles fokuszban
eddig még nem elemezték a marketingtémaji szakcikkeket,
ebbdl fakadoan pedig eredményeink is atfogd értelemben
lehetnek képesek egy pillanatképet felvazolni a hazai mar-
ketingtudomany jelenlegi allapotardl, egytttal pedig egy-
fajta torténeti attekintését adja a kialakulas folyamatanak, a
marketingtudomany hazai fejlédésének a Vezetéstudomany
folyoirat cikkeinek elemzésén keresztiil. Reményeink szerint
ez a tudasanyag hasznos adalékul szolgal a marketingtudo-
many hazai miivel6i szamara, hiszen eredményeink fényében
a tudomanyteriilet multjan keresztiil jobban érthetoveé valik a
marketing jelenlegi fejlodési folyamatainak sokszintisége is.

Természetesen a megjelend tanulmanyok tartalmat, mod-
szertanat szamos tényez0 befolyasolhatja. Ezek kozott emlithet-
jlik a szerkesztési elveket, a makrogazdasagi, illetve a tarsadal-
mi rendszer kérdéseit, a modszertani prioritasokat. Esetiinkben
mindharom tényez0 szerepet kaphat, és megjelennek olyan
intézményi kérdések is, mint a lap gondozasanak intézmeényi
hattere. Németh (2018), Németh et al. (2018), valamint Kaszas
et al. (2015, 2016) felhivjak a figyelmet arra a tényre is, misze-
rint az informaciés és kommunikacios technologiak fejlodése
az elmult idészakban jelentdsen megvaltoztattak a fogyasztoi
hozzaallast és attitlidjeit. Ez a jelenség szintén nem hagyhato
figyelmen kiviil a modszertani témakdr vizsgalatakor sem.

A Vezetéstudomany folyoirat 1970-ben jelent meg elészor,
az akkori gazdasagi reform vélhetd folyomanyaként, mint ki-
mondottan a vezetéstudomany feladatait targyalo kiadvany. A
folyoiratot az Orszagos Vezet6képzo Intézet gondozta, 1990-
tol pedig a Budapesti Corvinus Egyetem jogeldje. A Veze-
téstudomany folyoirat ,,a gazdalkodastudomany és menedzs-
ment meghatarozo tudomanyos lapja, a hazai szakemberek
empirikus kutatdsainak elsodleges megjelenitdje és nemzet-
kozi tudomanyos eredmények magyar nyelvii dsszefoglaldja’™
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Az elsé marketing témaju publikacio 1976-ban jelent meg, a
kor korlatait tiikrozve, mint egy technika leirasa. A késobbi
években azonban a marketingtémaji publikaciok mar egyre
nagyobb szamban jelentek meg. A Vezetéstudomany folyoirat
jelenleg a Magyar Tudomanyos Akadémia (MTA) IX. Gaz-
dasag- és Jogtudomanyok Osztalyanak besorolasa alapjan
,,B” tipusu folyoiratnak mindsiil>. A Vezetéstudomany sajnos
nem szerepel a SCImago (https://www.scimagojr.com/) adat-
bazisaban, amelyben a Q1-Q4 besorolas, rangos nemzetkdzi
folyoiratok szerepelnek, amelyek referenciaként szolgalnak a
hazai tudomanyos kutatok szamara, ha nemzetkdzi publika-
ciok irasat veszik fontolora. A folyoirat esetén lefuttattuk a
Harzing Publish or Perish szoftvert?, amely a Google Scholar
adatai segitségével Osszegyjti a folyoirat cikkeinek Ossze-
sitett adatait. A kapott eredmények alapjan a Vezetéstudo-
many-cikkekre a szoftver 6sszesen 2.305 idézést talalt, a lap
Hirsch-indexét (azon dokumentumok szama (X), amelyeknek
X vagy annal nagyobb szamu idézdjiik van; Martinez-Lopez
et al., 2018, p. 441) pedig 15-6s értékre becsiilte.

Kutatasunk fokusza tehat a Vezetéstudomany folyoirat,
a kovetkezokben pedig bemutatjuk azokat a teriileteket,
amelyeket a bibliometriai elemzés fokuszaba helyeziink, és
amelyek alapjan kialakitjuk kutatasi keretrendszeriinket.

A marketingcikkek témainak és moédszereinek
valtozasai az irodalom tiikrében

A kérdés, hogy mi alkotja a foaramu publikacios témakat,
lényeges a kutatoi teljesitmény menedzsmentje szempontjabol.
Ugyanakkor megallapithat6, hogy régebbi témak is relevansak
lehetnek, amennyiben Gjabb szempontbol, esetleg tjabb elem-
z¢ési technikaval vizsgaljuk azt. Emellett azonban lathato bizo-
nyos elméleti telitédés is, azaz, ha egy kutatasi téma mar kifor-
rott mérési technikaval rendelkezik, akkor szamit ujdonsagnak,
ha vagy mas kontextusban elemezziik, vagy a korabban ismert
Osszefliggések esetleg mar nem érvényesek, vagy valtoznak.
Tobb folyoirat (példaul az International Journal of Research in
Marketing (IJRM), vagy a Journal of Marketing Behavior) tn.
,replication corner” részlegeket miikodtet, ahol egy-egy korab-
bi adathalmazt mas modszertannal dolgoznak fel a kutatok és
hasonlitjak 6ssze, hogy hasonlo eredményre jutnak-e.

A marketingcikkek témainak valtozasai

A marketinges szaklapok foaramu témait kiilonbozo
kontextusokban elemezték az elmult években. A témaban
megemlithetd Karika (2017) cikke is, amely a Marketing &
Menedzsment foly6irat elmult 50 évének szakirodalmat te-
kintette at és vizsgalta bibliometriai eszkdztar segitségével.
Emellett emlitést érdemelhet Nagy (2014) szintetizal6 miive
is, amelyik a marketing magyarorszagi intézményestilésének
torténetét helyezte egyfajta torténelmi perspektivaba. A szin-
tén 50 éves European Journal of Marketing (EJM) — amely
jelentés mértékben fogadta be az eurdpai kutatok munkait —
bibliometriai elemzése esetében megfigyelhetd, hogy a vezetd
cikkek (amelyek a legmagasabb idézettséggel rendelkeznek)
jellegzetesen eurdpai témakat mutatnak be, mint a szolgalta-
tasmindség, a kapcsolati marketing, vagy a vallalati identitas.
Osszességében azonban a fogyasztéi magatartas, a marka és
az elégedettség témai dominalnak, mig egy tobb marketinges
szaklapot atfogo elemzés szerint a klasszikus marketingesz-
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koz-alapti megkozelitést felvaltjak a digitalis marketing és a
vevoélmény témakorei (Martinez-Lopez et al., 2018, vo. Cho
et al., 2017, ahol a Journal of Interactive Marketing folyoirat-
ban 19 év marketinges folyoiratainak tematikus elemzését vé-
gezték el a szerzok). A Journal of Interactive Marketing (Cho
et al., 2017) halozatelemzéssel vizsgalta a vezetd 25 marke-
tingtémaju folyoirat publikalasi, tematikus és idézési szoka-
sait. Egyik fontos megallapitasuk a tematikus koncentraciora
vonatkozott. Eszerint a szakma vezet folyoirata — a Journal
of Marketing — mutatja a témak legnagyobb valtozatossagat,
amarketing harom nagy tertiletét vezet6 folyoiratok — Marke-
ting Science, Journal of Marketing Research, Journal of Con-
sumer Research — egy-egy részteriileten beliil valtozatosak,
mig a kisebb lapok (pl. Journal of Retailing, Journal of Servi-
ce Research stb.) erésen fokuszalnak egy sziikebb témakorre
¢és nyilvanvaloan a szokasos modszertanokra is.

Osszességében tehét, a kdzelmultban tobb olyan publiké-
cio sziiletett hazai és nemzetkdzi szinten is, amely az elmult
évtizedek marketinges szakirodalmat attekintve tettek atfo-
g6 megallapitasokat a marketing tudomanyteriiletérdl, igy
probalva megérteni a tarsadalmi és gazdasagi folyamatok
altal életre hivott trendek és tendenciak hatasait a diszciplina
fejlodésére a megjelent cikkek tartalmi elemzésén keresztiil.
Ezek egyike visszatekintés jellegii, egy-egy folyoirat szelle-
mi hozzajarulasat mutatjak be és elemzik a szerzok, témak,
idézettség stb. szerint. A vilag vezetd marketingtémaja folyo-
irataiban szamos tényez6 befolyasolja a témakat, a tartalma-
kat, de az adott folyoirat szerkesztési elvei is meghatarozoak.
Altalanossagban lathato a paradigmavaltas a klasszikus —
marketingmixhez (4P) kapcsolodo — cikkek aranya (marka,
értékesitési ut, reklam stb.) csdkken, és novekszik a digitalis
marketingrél és szolgaltatasokrol irt cikkek szama. A marke-
tinges lapokban a fogyasztoi magatartas témaji cikkek jel-
lemzdek, a pusztan elméleti cikkek pedig kevésbé.

A kutatok (Cho et al., 2017) elemezték tiz év tematikus
valtozasait (1995-2014) és 13 nagy tematikus csoportot talal-
tak, melyeket csokkend sorrendben az 1. tablazat mutat be.

1. tablazat Vezeté marketing-folydiratok tematikus tar-
talmanak jelentésége és valtozasa

. . _ Id6beni
Témakor Leiré kulcsszavak .
tendencia
L elado-vevo, kapcsolat, B2B, ellatasi . M
Ertékhalozat , P novekvo
lanc
L. szegmentacio, arképzés, stratégiai . Y
Stratégia °8 ., p g csokkend
orientacio
Ertékesités sales, értékesitési ut, kereskedelem csokkend
Reklam, marka  |reklam, kreativitas, markaérték csokkend
., dinamikus képességek, design, . o
Kompetenciak , . ”p g £ novekvo
tarsadalmi téke
Tarsadalmi . . .
X makromarketing CSR, stakeholder novekvo
normak
Fogyasztoi memoria, valasztas, primin; ,
o . ds & csokkend
dontés megoyHzés
Ertékesités sales, értékesitési ut, kereskedelem csokkend
Vevokiszolgalds |CRM, CLV, elégedettség, hliség novekvd
, innovacio, uj termék, diffuzio, . "
Termék , A novekvo
valaszték
Pszichologia érzelmek, gender, kongruencia novekvd
Iparagak utazas, turizmus, luxus, élelmiszer novekvo
Mobdszertan okonometria, conjoint, pszichometria | csokkend
Digitalis . o Lot . "
. online, keresés, kozosségi média csokkend
marketing

Forras: Cho et al. (2017, pp. 57-58) alapjan

A fenti forras bizonyos mértékben azonos valtozast
mutat, mint Barahona és tarsai (2018) elemzése, akik a
Journal of Marketing ¢s a Journal of Marketing Research
tiz éves kulcsszavait elemezték szovegbanyaszati mod-
szerrel. Elemzésiik szerint a kulcsszavak radikalisan val-
toznak a vizsgalt idészakban. Mig a 2000-es évek elején
inkabb hagyomanyos fogalmak jelennek meg (termeld,
kiskereskedelem, szabalyozas stb.), 2007-8 koriil az elé-
gedettség, bizalom, fogyasztd kulcsszavak jellemzoéek,
mig 2010 utan az online, honlap, halézat, kozosség kulcs-
szavak. A tanulmany konklizidja nem egyértelmt, de a
szerzOk szerint a kulcsszavak tiikrozik azokat a kutatasi
teriileteket, amelyek iddszertiek.
tatva — felhasznalva Kerin (1996) gondolatait és marke-
tingértelmezési keretét (Id. Kumar, 2015, p. 2) — jut arra
a megallapitasra, hogy az elmult évtizedek soran a mar-
keting a tudomanyos folyoiratokban egyre kevésbé jele-
nik meg elméleti, konceptualis cikkek formajaban, mivel
egyre tobb a modszertani tanulmany. A szerzd szerint ez
a felismerés elvezet ujabb atfogo elméleti cikkek megalko-
tasanak igény¢hez, és a modszertant (az eszkozt) célként
meghatarozo cikkek fontossaganak atértékelésehez.

A hazai szakirodalomban is megjelentek visszatekintd
elemzések, melyek hasonlo kérdéseket kutattak. Karika
(2017) Iényegében hasonld médon elemezte a Marketing &
Menedzsment folyoirat 50 éves torténetét tematikus szem-
pontbol. Az alapvetden marketinges témakra szakosodott
lapban jelentds szamu szakcikk jelent meg, amely nyilvan-
valoan erds hatast gyakorolt a marketingkutatasokra mind
a megjelent publikacié szama, mind pedig tematikus sok-
felesége okan. Kulcsszavai inkabb hagyomanyosak.

Somosi és Kolos (2018) elemzése egy novekvo iparag
— a szolgaltatasipar — tudomanyos tanulmanyait elemezte
alapvetéen tematikus szempontok szerint. E novekvo te-
riiletet szamos diszciplina képviseldi is tanulmanyozzak,
bar a vizsgalt folyoiratokban a legnagyobb aranyt a mar-
ketingkutatasok jellemzik. A szerzok szerint a szolgaltatas
akadémiai kutatasokban ndvekvo sokféleség jelenik meg,
a kezdeti altalanos, majd az azt kdvetd szolgaltatasmind-
ség-centrikus megkozelitést folytatva. Ez a tendencia — a
szerzOk véleménye szerint — a technologiai valtozasokkal
tovabb folytatodik majd.

A marketingcikkek modszertanainak valtozasai

Mas elemzési tanulmanyok a témak helyett a modszer-
tant helyezték kdzéppontba. Hanson és Grimmer (2007)
példaul a rangos marketingtémaji folyoiratokban meg-
jelené modszertani sajatossagokat kutattak, és feltartak
a kvalitativ és kvantitativ modszertanok hasznalatanak
torténeti mintazatait. Naletelich és tarsai (2017) a Jour-
nal of Marketing 2010-2014 &téves periodusat elemezték
kiilonb6z6 szempontokbol, tobbek kdzott az alkalmazott
modszertanokat is. A vizsgalt t¢émakat illetéen elemzésiik
megero6siti a folyoirat széles tartalmi lefedését, de a mod-
szertan teriiletén kisebb valtozatossagot talaltak. Eszerint
a modszerek haromnegyedét a megkérdezés és a vegyes
moddszertan, valamint a kisérletek alkalmazasa adja. Igen
alacsony a kvalitativ kutatasi modszerek aranya, illetve az
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irodalomelemzések. Ezt a jelenséget, a vezetd marketing-
témaju folyoiratok modszertani egyoldalusagat Hanson és
Grimmer (2007) is felveti. Tanulmanyuk szerint a — kor-
latozott szamban — vizsgalt publikaciok dontd részben
kvantitativ modszertant alkalmaznak, véleményiik szerint
a marketingben uralkodo pozitivista szemlélet, illetve az
egyes lapok sziik profilja miatt. Ervelésiik szerint a kva-
litativ modszertan részben tartalomfiiggd, részben pedig
kifejtésiik nagyobb teret igényel, amely a vezetd lapokban
nem adott, igy ritka az esettanulmanyok, etnografikus
tanulmanyok megjelenitése. Hozza kell tenniink termé-
szetesen, hogy a vezetd szaklapok kozott talalhatok olya-
nok is (pl. a Journal of Consumer Research (JCR), vagy
a Psychology & Marketing), ahol a kvalitativ modszertan
dominal. A pozitivista paradigma kovetkezményeként a
megfigyelt lapokban a kvantitativ médszertan dominans,
viszonylag kevés az elméleti irodalomfeldolgozas €s az in-
terpretativ megkdozelitések, az esettanulmanyok ¢és az et-
nografiai cikkek nem jellemzdék a JCR kivételével a vezetd
marketinges szaklapoknal.

Kutatasunkban — amely work-in-progress jellegli — to-
reksziink a tematikus valtozasok és a modszertan valto-
zéasainak elemzésére, valamint kitériink arra is, milyen
hatast gyakoroltak a szaklapban megjelent publikaciok a
marketingkutatasokra, elsddlegesen a fiiggetlen idézett-
ség alapjan.

Modszertan, eljaras, korlatok

A felséoktatasi intézmények megitélésében egyre
nagyobb szerepet kap a kutatasi eredmény mérése, amit
nagyrészt a neves szakmai lapokban tortént publikaciok
szamaval, illetve e publikaciokra kapott hivatkozasokkal
mérnek. Ma mar evidencianak szamit ez az elvaras, és ,,a
tudomanyos folyodiratok értékelésére és rangsorolasara
csaknem kizarolag a Garfield altal bevezetett impaktfak-
tort (hatastényezot) hasznaljak” (Braun, 2010, p. 220). A
fogalom tisztazasat, elonyeit és hatranyait mar egyre tobb
szakértd vizsgalta (Braun, 2010; Vinkler, 2010), akik to-
vabbi mutatdoszamok, mint pl. a kapudr-index (gatekeeper
index), vagy a Hirsch-index alkalmazéasa mellett is érvel-
nek. Bazsa (2013) is megallapitja, hogy az impaktfaktor
tudomanyteriiletek szerint mas és mas, €s ez a felismerés
illeszkedik az egyes teriiletek egyedi jellegéhez. Vinkler
(2010) kimondottan gazdag mutatészamrendszert sora-
koztat fel a kutatok és a kutatd intézmények, orszagok,
vagy tudomanyteriiletek rangsorolasara. Tiz évvel ezeldt-
ti zard gondolata ma is érvényes: ,,Ma Magyarorszagon
nincs célszertien dsszehangolt, az innovacié minden terii-
letét (beleértve az oktatast, a kutatast, a marketinget és
a termelést is) és szervezetét, igy a Magyar Tudomanyos
Akadémiat, az egyetemeket €s a gazdasag szerepldit egya-
rant atfogd tudomanypolitika” (Vinkler, 2010, p. 87).

Az elemzésiink alapjat képezé adatbazis létrehozasa
soran attekintettiik a folydirat valamennyi szamat (1976-
2018 ko6zott, melyek egy része — az 1977-1979-es, illetve
1990-1993-as évfolyamok kizarélag nyomtatott forméaban
alltak rendelkezésre, és sem a Vezetéstudomany folyoirat
online katalogusaban, sem a MATARKA* online adatba-
zisban nem voltak még cim szerint sem kereshetok ezek az

35

CIKKEK, TANULMANYOK

¢évfolyamok, online letdltheté formaban pedig egyaltalan
nem — kizardlag nyomtatott formaban allt rendelkezésre).
A folyoirat cikkei teljes terjedelmiikben 1976-t6l meg-
kozelitdleg 2002-ig elektronikusan letdltheté formaban
csak szorvanyosan elérhetéek, igy ezeket az évfolyamokat
nyomtatott formaban tekintettiik at tételesen. E16szor azt
dontottiik el, hogy egy adott szakcikk marketinges szem-
pontbdl relevans-e. Ezt a szubjektiv dontést két szakértd
végezte egymastol fiiggetleniil. A végleges folyamatot
megel6zéen mintat vettek egy korai (1990 eldtti) és egy
késo6i (2000 utani) folyoiratszambol és egymastol fligget-
lentil értékelték a szamokat. Az sszehasonlitas soran az
elsédleges kodok kozott magas konzisztencia volt tapasz-
talhato, amellyel a mérés érvényességét szandékoztuk biz-
tositani.

A kovetkezo kutatasi kérdéseket elemezziik a jelen ta-
nulmanyban:

1. Milyen terjedelemben ¢és milyen témak mentén jelen-
tek meg cikkek az elemzett idészakban?

2. A szerzOk milyen jellemzék mentén irhatok le tudoma-
nyos vagy gyakorlati jellemzdjiik, valamint intézmé-
nyi hovatartozasuk mentén?

3. Milyen modszertanok mentén jelentek meg cikkek az
elemzett idészakban?

4. Milyen a megjelent cikkek tudomanyos visszhangja?

5. Hogyan alakult a megjelent cikkek hivatkozasainak
szama és szerkezete?

A modszertanunk bibliometriai elemzés, amely kvan-
titativ modszertan segitségével vizsgal bibliografiai for-
rasokat (Martinez-Lopez et al., 2018). Az elemzésben
bibliometriai mutatokkal dolgozunk, amelyek alapjan a
publikdciok szama az eredményesség, az ideézettség pe-
dig a hatas méresére alkalmas mutatok (Svensson, 2010).
Az alkalmazott modszertan Martinez-Lopez et al. (2018)
esetén tipikusan kvantitativ, a rendelkezésre allo adatba-
zisokon alapszik (Scopus®, CrossRef® stb.). Ez az elemzési
modszertan lehetévé teszi az idézok és az idézettség ko-
z6tti kapcsolatok bemutatasat és a VOS szoftver’ alkal-
mazasaval az eredmények latvanyosabb vizualizaciojat
is. Sajnalatos modon a Vezetéstudomany esetében ezek a
modszerek nem alkalmazhatok.

Marketingtémaju cikként kezeltiink minden olyan
cikket, amely cimében, vagy absztraktjaban hordozta a
marketing (korai cikkeknél piackutatas) targyszot, azaz a
szerzOk azt marketinges cikként pozicionaltak. Emellett
marketingtémaju cikként azonositottunk olyanokat is,
amelyek a marketingmix elemeihez tartoztak — igy keriilt
példaul néhany logisztikai cikk is kivalasztasra —, illetve
egy-egy piac fejlodésével foglalkoztak. Nem valasztottuk
ki a vallalatelmélettel, stratégiaval kapcsolatos publikaci-
okat, valamint az altalanos — a marketing teriiletén nem
alkalmazott — modszertani publikaciokat. Ezen feliill nem
valasztottuk ki azokat a publikaciokat sem, amely cikkek
szemleként szerepeltek (masok altali, féleg kiilfoldi szer-
z0k cikkeinek 1-2 oldalas 0sszefoglaloi, dsszesen 7 db.,
1983-1985 kozott), illetve a marketing teriiletén sziiletett
konyvismertetdk (2 db., 1990-1991 kozott), végiil pedig a
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marketinges témaban készitett interjik sem (1 db., 1991-
ben). Ezek a publikaciok a rendszervaltas eldtti és kozbe-
ni iddszakban nagyon fontos részei voltak a folyodiratnak,
hiszen a szakma miivel6i mashonnan nem nagyon tudtak
informaloédni az 0j szakirodalmakrol és kiilfoldi publi-
kacidkrol, de a rendszervaltas utan a tudomanyos cikkek
megjelenése valt iranyadova. Ez a kivalasztasi eljaras
nyilvanvaloan korlatozza a kutatasi eredményeket, ugyan-
akkor segitett fokuszalni a végleges adatbazis kialakita-
saban. A végleges mintaba végiil 255 folyoiratcikk keriilt
be, amelyeket a szerzok szama, szerzok tipusa (akadémi-
ai vagy gyakorlati szakember), szerz6khoz kapcsolhatod
munkahely (felsdoktatasi intézmény), elméleti vagy gya-
korlati cikk kategorizalas, téma, modszertan, idézettség
¢s hivatkozasok szama alapjan kategorizaltunk. A megfi-
gyelt idészakban az elemzett 43 év soran a Vezetéstudo-
many folyoiratban kb. 516 folyoiratszam jelent meg, ami
kb. 2.900 cikket jelent 6sszességében. Ehhez kapcsolodo-
an, a vizsgalt id6szakban fellelt 255 marketingkapcsolo-
dasu cikk az 6sszes, a vizsgalt id6szakban megjelent cikk
8,8%-a. Ez az aranyszam els6 pillantasra alacsonynak
tiinhet, azonban fontos hangstlyozni a folyoirat altalanos
menedzsment fokuszat, ahol a marketing-tudomanyterii-
let csupan egy részteriiletként van jelen, azonban ez a te-
riilet évrdl évre novekszik.

Osszességében elmondhato, hogy a Vezetéstudomany
inkabb menedzsmentlap, és mig tobb jelentés menedzs-
mentlap esetében a marketingtémaju cikkek aranya vi-
szonylag magas, kb. 20%, addig a Vezetéstudomany ese-
tében ez az arany alacsonyabb. A marketingtémaju cikkek
szama a kilencvenes évek kdzepén kezd noévekedni, s
jelentésen valtozik, az elmult két évben (2016-2018) vi-
szonylag sok marketingtémaju cikk jelent meg. Mindezek
fényében érdekes megallapitas, hogy jelenleg Magyar-
orszagon a Vezetéstudomany folydirat szamit a masodik
marketinges lapnak, a Marketing & Menedzsment utan.
Erdemes megjegyezni modszertani korlatként (1d. Knight
et al., 2000), hogy a Vezetéstudomanyban megjelent mar-
ketinges cikkek egy része kiillonszamokként, a Budapesti
Corvinus Egyetemen dolgoz6 munkatarsak altal irt anya-
gok Osszegyijtott és egyiitt kiadott szamaként jelent meg,
¢és ez Osszességében torzithatja az elemzési eredményeket
(pl. 1995/6, 2008/9, 2016/4.).

Viszonylag egyszeriinek bizonyult az elméleti ¢és
gyakorlati cikkek elkiilonitése. Az elméleti kategoriaba
a tisztan irodalomelemzés, vagy modellalkotas alapjan
soroltunk be cikkeket, minden mas cikk a gyakorlati ka-
tegoriaba keriilt. Természetesen a gyakorlati cikkek leg-
nagyobb része is tartalmazott elméleti felvezetést, iroda-
lomelemzést, de ezeknél tortént primer empirikus kutatas
is, illetve valamilyen gyakorlati iparagelemzés vagy valla-
latelemzés szekunder adatok alapjan.

A kovetkezd, kapcsolodd elemzési szempont a cikkek
altal alkalmazott modszertan volt, amely tekintetben a
cikkben fellelheté modszertani megkodzelitések és esz-
kozok tarhazat is kategorizaltuk. A kodolasi struktira
kialakitasahoz Hanson ¢s Grimmer (2007) megkdzelité-
sét vettiik alapul, és dsszességében 37 modszertankoddal
dolgoztunk. Hanson és Grimmer (2007, p. 58) szerint a
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kvalitativ ¢és kvantitativ modszertanok barmely megkii-
16nboztetése a legjobb esetben is csak hozzavetdleges
lehet, mivel mindkét kategoria ernydkifejezés, amelyek
rengeteg kiilonféle modszertant tartalmaznak, és sok eset-
ben a kétféle modszertan kombinaciojat. Eppen emiatt
hagytunk teret egy cikk esetén tobb modszertan egyiittes
alkalmazasanak is, igy maximalisan négyféle modszertan
egylittes alkalmazasat is feltételezhettiik egy publikacio
esetében. Hunt (1994) szerint a marketing teriiletén a po-
zitivista megkdzelités érvényesiil elsé sorban, amelyhez
a valosag szamszer leirasa kapcsolodik. Ide illeszkedik
az a megfontolds is, hogy a marketing ehhez képest sok
esetben torvényszeri altalanositasokkal foglalkozik, ame-
lyek empirikusan tesztelheték (Hunt, 1983, p. 11). Eppen
emiatt arra szamitottunk, hogy a modszertanok esetén a
kvantitativ és kvalitativ megkiilonboztetés részletekbe
menden elsédleges lesz, és sziikséges meghatarozni a 6
kodok (kvantitativ, kvalitativ) mellett olyan alkodokat,
amelyek az egyes csoportokat részletezik (pl. kvantitativ
alatt megkérdezés, megfigyelés, kisérlet, kvalitativ alatt
mélyinterju, fokuszcsoport, projektiv technikak). Ezen
felil tovabb részleteztiik az egyes technikékat, amennyi-
ben példaul a cikkben megkérdezést alkalmazott a kuta-
to, ugy a statisztikai eszkdzrendszert is kiilon kod alatt,
de a kvantitativ csoportkod alatt vettiikk szamitasba (pl.
faktorelemzés, regresszid). Ezt a megfontolast elsdsorban
Naletelich et al. (2017) kiilonbségtétele alapjan hataroztuk
meg, mivel az idézett szerzok is elkiilonitetten kezelték a
modszertanokat az elemzési eszk6zoktol. Amennyiben a
cikk vilagosan alkalmazott egy modszertani megkdzeli-
tést — etnografia, grounded theory —, ugy ezt is kiilon kod
ala vontuk. Kiilon modszertani modként szerepel elem-
zéslinkben a szakirodalom-elemzés, amely alapvetden a
cikk elméleti forrasanyagainak szintézisét jelenti és nem
elsédlegesen modszertani kategoria, de fontosnak tartot-
tuk elemezni, ha a szerzé foglalkozott a szakirodalmak-
kal. Ezen feliil, a szekunder adatelemzés is kiilon kod alatt
szerepelt, hiszen sok esetben a szerzd feldolgozott egy
iparagi és/vagy vallalati problémat, amelynek vizsgalatat
elvégezte a cikkben, és emiatt fontosnak tartottuk ezt is
bevonni az elemzésbe.

A cikkek tartalmanak kategorizalasakor olyan szem-
pontrendszert fejlesztettiink ki, amely a legfontosabb
marketinges teriileteket (termék, marka, szolgaltatas, ar-
képzés, értékesités, marketingkommunikacio, online mar-
keting, fogyasztoi magatartas, business marketing), vala-
mint fontosabb elméleti koncepcidkat (pl. piacorientacio,
vevOelégedettség, stratégia, teljesitmény) tartalmazta. E
kategoriak Osszevethetdk a JIM-ben megjelent kutatas
kategoriaival (vo. Cho et al., 2017), valamint Fang et al.
(2017) és Nel et al. (2011) tanulmanyaival, akik tudoma-
nyos cikkek témainak kiilonféle bibliometriai elemzését
végezték el. A f6 témakddok ala alkédokat hoztunk létre,
hasonléan Naletelich et al. (2017) tanulmanyahoz, ezzel
is arnyalva a cikkek altal érintett f6 marketingteriileteket.
Kiilon kod alatt kezeltiik a modszertani cikkeket, amelyek
a marketingkutatasokban alkalmazottak (pl. netnografia),
illetve ahol a szerzok targyszoként megjelolték a marke-
tinget. Ennél a pontnal érdemes megjegyezni, hogy itt nem



a cikk altal alkalmazott modszertant kodoltuk, hanem azt,
hogy ha az adott cikk f6 témaja a modszertan kifejtése
volt marketingkontextusban (ld. 2. tablazat, 2. és 3. he-
lyezett cikkek). A kategorizalashoz hasznos segédletként
szolgalt Barahona et al. (2018) tanulmanya is, amelyben a
Karin (1996) altal kialakitott marketingevolucios folyamat
Huber et al. (2014) témakat (és modszertanokat) elemz6
cikkében keriiltek kifejtésre (pl. fogyasztoi magatartas €s
kozosségi halozatok fontossaga).

Osszességében elmondhaté, hogy a témak kodjai
az elemzés kozben, iterativ modon fejlédtek, és az egy-
mastol fiiggetlen kodolok iddszakos egyeztetései mentén
fejlodtek tovabb. Az elemzés soran a témakhoz kapcso-
16d6 kodrendszer kiépitése volt a legdsszetettebb feladat
a témak besorolasanak tobbértelmiisége, és a kapcsolddod
szakirodalom olykor ellentmondasos megallapitasai (1d.
Barahona et al., 2018), valamint a Vezetéstudomanyban
fellelt cikkekben kifejld témak sokszinlisége miatt. Végiil
78 témakoddal dolgoztunk, amelyek egy részét 6sszevon-
tuk egy gyiijtoé kod ala. Ezt illusztralva, a marketingmix
alapjan kodolva az 1-es kod a termékre vonatkozott, ami
ala alkédként bekertiltek a kovetkezok: termékéletgdrbe
(11), Gjtermék (12), termékpolitika (13) és csomagolas (14).
Ezt a logikat kovetve haladtunk végig az ar, értékesitési
csatorna és marketingkommunikacio elemeken, alkoédokat
képezve a szakirodalom, valamint a fellelt cikkekben ta-
lalt tartalmak alapjan.

A hivatkozasokat az MTMT-ben megjelolt fliggetlen
hivatkozasok szamaval meértiik. Az elemzéshez abbol
indultunk ki, mint Knight et al. (2000), akik szerint a
cikkek egyik értékmérdje az idézettség mutatdja, ame-
lyet igy érdemes beépiteni a bibliometriai elemzésekbe.
A fliggetlen és nem a fiiggd idézettség kiemeléséhez ab-
bol a Kézgazdasagi Szemlében megjelent cikkbdl meri-
tettiink, amely szerint a versenysemlegesség érdekében
példaul az Orszagos Doktori Tanacs (OTD) honlapjan
a torzstagoktol is a fiiggetlen hivatkozasok megadasat
kéri a rendszer feltdlteni a www.doktori.hu adatbazisba
(Gyoérffy, 2013). Itt nyilvanvaldéan tovabbi — bar sziszte-
matikus — korlatok jelentek meg. E korlatok részben a
cikkek megjelenési idejével allnak kapcsolatban, mivel
szamos korai cikk szerzdje mar nem aktiv, igy a hivat-
kozasi adat nem érhetd el az adatbazisban. Tovabbi kor-
latot jelentett az aktiv, de az MTMT-adatbazisban nem
szerepld szerzok idézettségének mérése, ezeket részben
a tarsszerzOk adataival — amennyiben tarsszerzds cikk
volt —, részben pedig a Google Scholar adatokkal mér-
tik. Martinez-Lopez et al. (2018) hasonlé korlatokkal
szembesiiltek kutatasuk soran, amelyeket hasonléan ol-
dottunk fel, mint az idézett szerzok.

A hivatkozasok mellett elemeztiik az egyes publika-
ciokban idézett forrasokat is, kiilon kiemelve az on- és
kereszthivatkozasokat. E téren harom magyar szakmai
folyoiratban megjelent tartalmat vizsgaltunk, kereszthi-
vatkozasoknal a Kozgazdasagi Szemle, a Marketing &
Menedzsment, 6nhivatkozasok esetén a Vezetéstudomany
folyoiratot. A kereszthivatkozasok elemzésbe illesztésé-
hez Knight et al. (2000) megfontolasai mentén vettiik fi-
gyelembe a kivalasztott folydiratokat.
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Adatelemzés

A kovetkez6 fejezetben néhany érdekes részeredményt
mutatunk be, amelyek révén a Vezetéstudomany folydirat
elmult 6tven évérdl néhany jellegzetes tendencia bon-
takozik ki. A tovabbiakban kiemeliink néhany elemzési
szempontot, amelyek mentén vizsgalat ala vontuk a mar-
ketinges cikkek altal kezelt témateriileteket a marketing-
tudomanyteriileten beliil, majd megnéztiik, hogy a cikkek
ir6i milyen egyetemekrdl irtak cikket a folyoiratba. Ez-
utan osztalyoztuk, hogy az elemzett cikkek tisztan elmé-
leti vagy empirikus adatfelvételt is tartalmazo forrasok-e,
hogy lassuk, melyik iddszakban milyen hangsuly domi-
nalt elsd sorban. Ezutan megvizsgaltuk, hogy az adott
cikk milyen modszertani eszkoztarral dolgozott, végiil, de
nem utolsésorban pedig a cikkek tudomanyos kdzegben
fellelheté visszhangjat elemeztiik, foleg a cikk idézettsé-
ge (ahol ez elemezhetd volt) alapjan. Végiil egyes kiemelt
magyar tudomanyteriilethez kapcsolodo folyoiratokra tor-
ténd hivatkozasok gytjtésével azt vizsgaltuk meg, hogy az
adott cikkek esetében a hazai tudomanyos vérkeringésben
mennyire volt jellemzd (illetve ma mennyire az) az egy-
masra torténd tudatos hivatkozas.

Az elemzés soran a vizsgalt idészakot (1976-2018)
olykor szakaszokra bontjuk, mivel megfigyelheté példa-
ul, hogy az 1976-1990-ig tart6 idészakban, a rendszerval-
tasig jellemzOk bizonyos tendenciak a megjelent cikkek
kapcsan, mig 1991-1999-ig, az 0j tipustt PhD-rendszer be-
vezetésével parhuzamosan a publikacios szokasok is meg-
valtoztak, mig 2000-2018-ig felgyorsultak a folyamatok,
¢és egyre tobb marketingtémaju publikacio jelent meg a
Vezetéstudomany folyoiratban. Ez alapjan az elemzésben
olykor ezen id6szakok mentén vizsgaljuk a mintajellem-
z6ket (1d. Knight et al., 2000).

Marketinges cikkek terjedelme és témai 1976-2018
kézott a Vezetéstudomany folydiratban

Az elemzett cikkek terjedelme az 1976-2018 kozotti
iddszakban 6sszességében lasst, de folyamatos novekedé-
si palyara allt. Osszességében, a cikkek atlagos hossza a
megfigyelt idészakban, atlagosan 8,79 oldal, 3,39-es sz0-
rassal. A minimalis terjedelem egy cikkre vetitve 1 oldal
(ilyen 1 cikknél fordult el6, 2 oldalas cikk 3, haromolda-
las cikk 10 esetben), a maximalis pedig 19 oldal. Ehhez
hozzatartozik, hogy a Vezetéstudomany esetén a jelenlegi
szerzOi elvarasok szerint is a maximalisan beadhato cikk
8.000 szavas, ami megkozelitéleg, legfeljebb 25 oldalt
jelent a jelenlegi elvarasok mentén (Times New Roman,
12, 1,5-es sorkdz, 2,5-0s margo, A4), de ez az oldalszam
a végleges tordelés miatt természetesen eltérhet a beadott
anyag Wordben szerkesztett verzigjanak terjedelmétol. A
masik oldalon pedig 6.000 szavas cikkeket lehet jelenleg
minimalisan beadni, ami minimum, megkdzelitéleg 15
oldal. Ha a vizsgalt idGszak egészére tekintiink, akkor a
rendszervaltas eldtt fordult elé leginkabb az 1-2 oldalas
cikkek megjelenése, illetve 2014-ben, amikor egy tema-
tikus marketingtémaji szamban (4. szam) tobb szerzo is
rovid, 6sszegzd latasmodu cikkben foglalta 6ssze gondo-
latait a marketing kiilonboz6 teriileteirdl (pl. nemzetkozi
marketing, fogyasztoi trendek, business marketing, alta-
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lanos marketing megkézelitések). Osszességében, 1976-
2018 kozott 2.232 oldalszamban jelent meg 6sszesen cikk
marketingtémaban.

Erdekes megfigyelni az elméleti és empirikus tanul-
manyok aranyainak valtozasat. Ugy véljiik, hogy egy-egy
szakteriilet esetében az indulds éveiben gyakori a leird,
elméleti megkozelitést tamaszként megjelenité cikkek
megjelenése, ami bizonyos értelemben segiti a szakma
hatarainak meghatarozasat, valamint bizonyos értelem-
ben az adott szakteriilet legitimitadsanak megteremtését is.
A marketing vezet6 amerikai folyoiratanak — a Journal of
Marketing — korai szamait olvasva feltlinhet, hogy szamos
leiré tanulmany jelenik meg arroél, hogy hogyan mitkodik
a disztribucid, milyen tevékenységek képezik korpuszat,
s ebbdl fakadoan milyen teriiletek relevansak a gyakorlat
szamara. Shaw ¢és Jones (2005) elemzése szerint az ame-
rikai korai marketing f6 kérdései a marketing altal ellatott
feladatok (funkciok), az egyes termékcsoportok kozotti
kiilonbségek és a marketingintézmények (ki mit csinal)
voltak. Az elméleti megalapozas soran alapvetden a koz-
gazdasagtan irodalmara hivatkoznak, mindegy legitimal-
va a feltorekvo 0j tudomanyagat. A Vezetéstudomanyban
a 2000-es évig igen gyakoriak voltak az ilyen jellegti cik-
kek, amelyek 1990 el6tt legitimaltak (gyakran hivatkozva
a kozgazdasagtanra) és bemutattak a marketinget, mig a
rakovetkezo tiz évben a fejlettebb orszagok — nyugati —
irodalmat mutattak be. Ezt kdvetden jelentek meg dontéen
a sajat kutatasok, melyeket a PhD-programokban végzett
hallgatok publikaltak.

A cikkekben fellelt témak el6fordulasi gyakorisaga
tételesen lathatd az 1. mellékletben, illeszkedve Baraho-
na et al. (2018, p. 303) megjelenitési megoldasahoz. Az
¢érintett témak korét tekintve megfigyelhetd, hogy az al-
talanos jellegli témak (pl. marketingmix, marketingstra-
tégia, marketingmenedzsment) viszonylag nagy aranyban
fordulnak el6 (5,49%, 7,45%, 3,92%), ¢és féleg a korabbi
években-évtizedekben megjelent cikkek kozott. A szol-
galtatasok marketingje is viszonylag jelentds el6fordulasi
arannyal bir az dsszes cikk viszonylataban (8,24%) ahhoz
képest, hogy lényegében a szolgaltatasok marketingje a
marketingmix kiterjesztéseként értelmezhetd specialis
esetként. A business marketing témateriilet viszonylag
nagy aranyban fordult el6 a cikkekben feldolgozott témak
kozott (11,76%). A fogyasztoi magatartas altalanos témaja
szintén hasonlo helyzetii (11,76%), ami azt jelzi, hogy ez a
témateriilet is jelentds érdeklddésre tett szert a Vezetéstu-
domanyba ir6 kutatok szamara.

Az adatok részletes elemzése révén érdekes megfigyel-
ni, hogy a fogyasztdi magatartas egyes részteriileteivel
egyiittesen (pl. kultira, nemzetkdzi marketing, kiilonle-
ges csoportok viselkedése) magas gyakorisaggal rendel-
kezik (72 eléfordulas 6sszesen). Barahona et al. (2018), va-
lamint Martinez-Lopez et al. (2018, p. 457) eredményeihez
illeszkedve, az altalanos fogyasztoi magatartas témak el6-
forduldsa a Vezetéstudomany folyoirat esetén is viszony-
lag jelentés. A szervezetkdzi marketing egyes témainak
megjelenése (pl. beszerzési magatartas, kapcsolati marke-
ting) a mintaban 38-as gyakorisaggal szerepel, ami a ma-
sodik legmagasabb érték dsszességében. A marketingmix
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egyes elemei egyenként (termék: 24, ar: 15, értékesitési
csatorna: 36, marketingkommunikacio: 39) azt mutatjak,
hogy az elmult 50 évben a Vezetéstudomany folyodiratban
megjelent marketinges témaju cikkekben az értékesitési
csatorna (f6leg sales: 13 és kiskereskedelem: 9) és a mar-
ketingkommunikaci6 voltak a dominans mixelemek, bar
a marketingkommunikacié esetén érdemes megjegyezni,
hogy az online marketing (32) egyes megnyilvanulasai
(pl. kozosségimédia-marketing, mobilmarketing, WOM)
is erdteljesen kotédnek a marketingkommunikaciohoz.
A marketingkommunikacios témak szintén viszonylag
jelentds részt képviselnek (7,84%), ami jelzi a téma altala-
nos népszerliségét a kutatok kozott. Kiilon megemlitenddk
a modszertani, foéleg marketingkutatasi témat felvonultato
cikkek, amelyek aranya 5,88% a mintaban (gyakorisag:
15). E tekintetben nincs jelentds eltérés a nemzetkozi
irodalom és a Vezetéstudomany kozott, ami az altalanos
profilt menedzsmentlapokat illeti (pl. Journal of Business
Research), figyelembe véve azt is, hogy a nemzetkdzi pia-
con az itt jelentds szolgaltatasmarketing és szervezetkozi
(business) marketing témaknak sajat folyoiratuk létezik
(pl. Journal of Service Research, illetve az Industrial Mar-
keting Management). Végiil, de nem utolsésorban a témak
kozott megjelenik a piacorientacié konstrukcio is, amely
a nemzetkdzi marketingtudomany 1990-es években meg-
jelent iranyvonalat vizsgalta meg a magyarorszagi viszo-
nyok kozott, és tesztelte hazai kdrnyezetben (4,7%, gya-
korisag: 12) az 1990-es évek kozepétdl kezdve, egészen az
elmult évekig bezardan.

A marketingkommunikaciés témak szintén viszonylag
jelentds részt képviselnek (7,84%), ami jelzi a téma altala-
nos népszerliségét a kutatok kozott. Kiilon megemlitenddk
a modszertani, foéleg marketingkutatasi témat felvonultato
cikkek, amelyek aranya 5,88% a mintaban. E tekintetben
nincs jelentds eltérés a nemzetkozi irodalom és a Vezetés-
tudomany ko6zott, ami az altalanos profili menedzsment-
lapokat illeti (pl. Journal of Business Research), figyelem-
be véve azt is, hogy a nemzetkdzi piacon az itt jelentds
szolgaltatasmarketing és iizleti marketing témaknak sajat
folyoiratuk létezik (pl. Journal of Service Research, illetve
az Industrial Marketing Management).

A szerzdk jellemzdi szamuk, munkahelyiik, valamint
elméleti és/vagy gyakorlati irdnyultsaguk szerint

Az elemzett periddusban az egy cikkre jutd szerzok
atlagos szama 1,54, 0,82-es szorassal. Ez alapjan az lat-
hatd, hogy nem igazan jellemz6 a magas szerz0szam, €s
ez az évek soran sem valtozott felfedezheté mértékben (a
mutatok megjelenitéséhez Naletelich et al., 2017, p. 253.
kimutatasat hasznaltuk fel). A legmagasabb szerzdszam
a megfigyelt cikkek esetén 5 (2 cikk), ezt koveti a négy-
szerzOs cikkek csoportja (5 cikk), majd a haromszerzds
(25 db.), illetve a kétszerzos cikkeké, amelyek szama a 255
elemi mintaban 66 cikk (26%). Az elemzett cikkek zome
(156 db.) egyszerzds, ami a teljes minta 61%-a.

A szerzok listazasakor az elsd szerz6 alapjan tettiik
sorrendbe a marketingtémaju cikkeket (ehhez Knight et al.
(2000) elemzési megfontolasait vettiik alapul), €s ez alap-
jan a leggyakrabban el6forduld els6 szerzok a kovetkezok:



Kenesei Zsofia (15 cikk), Bauer Andras (9 cikk), Hetesi
Erzsébet (8 cikk), Beracs Jozsef, Kovacs Karmen és Mitev
Ariel (7-7-7 cikk). Ennél a pontnal megjegyzendd, hogy
az elsd szerzOk alapjan torténd listazas esetén a szerzok
nem minden esetben azoknak a cikkhez torténd tartalmi
hozzéjarulas sorrendje szerint, hanem ABC-sorrendben
kovetik egymast, de a sorrendbetétel elveinek egymashoz
viszonyitott aranya hivatalosan nem ismert szamunkra,
igy alapvetden azt feltételeztiik, hogy az elsé szerz6 jarult
hozz4 a legjobban az adott cikkhez tartalmi értelemben.

Az elemzett idészakban a cikkek szerz6i az altalunk
meghatarozott szempontok szerint 93%-ban akadémiai szak-
emberek voltak, mig 7%-ban gyakorlati szakemberek (ehhez
Knight et al. (2000) elemzési megfontolasait vettiik alapul).
Megallapithato tehat, hogy dontd részben a tudomanyos
szakma képviseldi irtak az elmult 43 évben a Vezetéstudo-
many folyoiratba marketingtémaju cikket. A szerzok elméleti
vagy gyakorlati hatterét tekintve, 1976-1990 kozott a szerzok
43%-a volt akadémiai kutato és 57% gyakorlati szakember,
mig 1991-1999 kozott, az uj tipustt PhD-rendszer bevezetése
ta a helyzetet, és ez az arany mar 91% az akadémiai kuta-
tok javara, a késébbi években pedig még hangstilyosabb az
aranyeltolodas (2000-2010, illetve 2011-2018 k6zdtt 99-99%).
Ez a tendencia természetesen felvet olyan kérdéseket, mint
a Vezetéstudomany folyoirat eltavolodasa az iizleti élet gya-
korlati szerepldit6l a marketing-tudomanyteriilet esetében, és
ez hosszl tavon lehet karos a tudomanyos tevékenység gya-
korlattol torténd elszigetelodése iranyaban, igaz, ez utobbi
kérdés mar nem a jelen cikk kérdésfelvetéséhez tartozik, igy
elemzésére nem tériink ki részletesebben.

Ha a szerzok egyetemi hovatartozasat elemezziik, ak-
kor az lathatd, hogy 71%-uk a Budapesti Corvinus Egye-
tem munkatarsa, mig 7% a Pécsi Tudomanyegyetemen,
valamint 5% a Szegedi Tudomanyegyetemen dolgozik
(vagy dolgozott a cikk irasakor). Az emlitések kozott
szerepeltek még a Budapesti Gazdasagi Egyetem (3%), a
Széchenyi Egyetem (2%), a Budapesti Miiszaki Egyetem,
Veszprémi Egyetem és a Miskolci Egyetem (1-1-1%-kal).
A lista végén érdemes megemliteniink — részben kdszon-
hetden a Vezetéstudomany kozelmultban bevezetett angol
nyelvl lapszamanak, valamint a hazai munkatarsak nem-
zetkozi beagyazottsaganak —, hogy a cikkek szerzdinek
9%-a valamely kiilfoldi egyetem munkatarsa, ami jelzi a
viszonylag alacsony, de az éveket tekintve novekvo ten-
dencidji nemzetkozi fokuszeltolodast.

Elméleti és empirikus cikkek megoszlasa

Az elmult 50 évben megjelent marketingtémaju cikkek
59%-a empirikus cikk, mig 41%-uk elméleti (1. abra), és
a tendencia azt mutatja, hogy a korabbi években jellemzo-
en inkabb elméleti cikkek sziilettek, gyakran a nemzetkozi
szakirodalom relevans megallapitasai alapjan irt szakiro-
dalmi 6sszegzés formajaban, mig féleg a 2000-es évektol
kezdve megritkultak a tisztan elméleti szakirodalmi 6sszeg-
zések, és helyiiket a valamilyen primer empirikus modszer-
tant alkalmazo cikkek vették at. Az 1990-es rendszervaltas
utan megfigyelhetd, hogy a nagy mintaelemszamu verseny-
képességi adatbazisok révén, valamint a piacgazdasagi
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feltételekre torténd attérés eredményeképpen sokkal tobb
empirikus kutatas (pl. kvantitativ megkérdezés, vagy kvali-
tativ mélyinterju) latott napvilagot a marketing-tudomany-
teriileten belill, a Vezetéstudomany folyoiratban.

1. dbra Elméleti és empirikus cikkek aranya
a Vezetéstudomany folydirat marketingtémaju cikkei
kozott 1976-2018 kozott (N=255)

elméleti

m empirikus

Forras: sajat szerkesztés

A cikkek médszertanhasznalata

A 255 cikk elemzése alapjan érdekes meglatasokat
tudunk tenni arra vonatkozoan, hogy az elemzett cikkek
milyen modszertant alkalmaztak. Az elemzéshez felhasz-
naltuk Hanson és Grimmer (2007) relevans megallapita-
sait, akik féleg a kvantitativ és kvalitativ modszertanok
kozotti osszevetésre fokuszaltak elemzésiikben. A szerzé-
paros mindamellett kiemelte a modszertanok megkiilon-
boztetésének és kategorizalasanak nehézségeit is (Hanson
— Grimmer, 2007, p. 58). A modszertan kapcsan érdemes
megjegyezni, hogy a szakirodalom elemzése, noha egy-
értelmiinek tlinik a tudomanyos cikkek esetében, mégis
a cikkek 42%-aban talalhatdé meg ez a modszertan. Az
elemzett cikkek 16%-aban figyelhettiink meg szekunder
osszefoglalot, amelyet ezuttal is elvalasztva kezeliink a
szakirodalmi Osszegzést6l, amely elsé sorban elméleti
cikkek szintézisét jelenti, mig utobbi iparagi és vallalati
adatok elemzését. Ez utobbi kategoria elemzésekor érde-
kes eredményt jelenthet, hogy 1976-2002 ko6zott fordult
el6 a szekunder adatelemzések z6me, ezutan elsé sorban
a primer empirikus adatelemzési modszertanok hangsu-
lya volt jelentés. Ezen modszertanok esetében, az esetek
34,4%-aban (gyakorisag: 88) valamilyen kvantitativ meg-
kérdezést — azaz kérddivet — alkalmaztak a cikkek iroi,
ezen beliil pedig (6,7%, gyakorisag: 17) a faktorelemzés,
valamilyen utelemzés (6,3%, gyakorisag: 16), valamint a
klaszterelemzés (2,7%, gyakorisag: 7) fordult el6 leggyak-
rabban. Osszességében 164 esetben fordult eld valamilyen
kvantitativ médszertan hasznalata az elemzett cikkekben.
A kvalitativ modszertant hasznalé cikkek aranya az 9sz-
szes megfigyelt eseten beliil 15,3% (gyakorisag: 39), ami a
kvantitativ médszertan hangsulyat jelzi a megfigyelt peri-
odusra vonatkozoan (négyszeres el6forduldsi arannyal), a
marketingtémaju cikkek vonatkozasaban. Az alkalmazott
kvalitativ modszertanok koziil a mélyinterju volt a leggya-
koribb (az esetek 54%-aban). A 2. mellékletben lathato a
cikkek altal alkalmazott mdédszertani megoldasok részle-
tes gyakorisagi tablazata.
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Hanson és Grimmer (2007) eredményeivel dsszevet-
ve, a kvalitativ kutatasok hangstlya — féként a pozitivista
paradigma széles kori elterjedtsége miatt — illeszkedik a
nemzetko6zi tendenciakhoz. A vegyes modszertanok al-
kalmazasa (pl. grounded theory) azonban a megfigyelt
mintaban, a cikkek 5%-aban megtalalhatd, ami Hanson
¢és Grimmer (2007) megallapitasahoz kapcsolodva, az el-
meéletileg feltételezhetd népszertiségével ellentétben nem
jelenik meg magas aranyban jelen kutatasban sem.

A cikkek tudomanyos visszhangja: az idézettség
alakulasa

Az elemzett 255 marketingtémaju cikk mindegyikét
sorra véve ¢s ellendrizve az MTMT-ben, illetve a Google
Scholar adatai alapjan az adott cikk idézettségét, az elsd
lépésben ki kellett sziirniink 47 cikket, amelyek szerzdi:
— nem szerepelnek az MTMT rendszerében és/vagy
— nem szerepelnek a Google Scholar rendszerében.

Ezeket a cikkeket kisziirve, 208 cikk elemzését végeztiik
el ennek a kérdésnek a targyalasakor. Az elmult évek tenden-
ciait nézve az lathato, hogy az atlagos idézettség egy cikkre
vetitve 4, viszonylag magas szorassal (9). Ha megnézziik az
elmult 50 év cikkeinek idézettségét egy pontdiagramon, ak-
kor azt lathatjuk, hogy viszonylag nagy szamu cikknek nincs
egy ismert idézdje sem (94 cikk, az ismert idézettségii cikkek
45%-a), s csak bizonyos iddszakokban mondhato el, hogy az
idézettség szama valamelyest megemelkedik (2. abra) Azok a
cikkek, amelyek a 2. dbran nem szerepelnek — mivel ismeret-
len idézettségli munkak — jorészt az 1976-1990-es évek ko-
zott sziilettek, mivel a 2000-es évektdl kezdve mar jellemzo-
en megtalaltuk a szerzoket az MTMT vagy a Google Scholar
rendszerekben (az ismeretlen idézettségii cikkeknek csupan
10%-a szerepel a 2000-es év utan megjelent cikkek kozott).
Ami 6sszességében érthetd, az az, hogy az 1980-as, és rész-
ben az 1990-es években megjelent cikkek esetében viszony-
lag magas az idézettség, mig a frissebben megjelent cikkek
esetében egyaltalan nem az, hiszen ezeknek a cikkeknek még
bele kell keriilniiik a tudomanyos vérkeringésbe, hogy maga-
sabb idézettséget kaphassanak.

Emellett érdemes megjegyezni, hogy ha megnézziik a
2. abran sotét szinnel megjeldlt (részletes, tételes listan a
2. tablazatban) szélsGségesen magas értékeket, akkor azt
lathatjuk, hogy a legtobbet idézett cikkek kozott szerepel-
nek az elsd 20 helyezésbdl 16 esetében (7. helyezettként
megosztva a Budapesti Gazdasagi Egyetemmel, Szanto
Szilvia tarsszerzGségével) a Budapesti Corvinus Egyetem
munkatarsainak tanulmanyai, a maradék négy helyezésnél
pedig kiilsds magyar munkatarsak cikkei szerepelnek®. Ki-
emelendd ezek koziil az 1. helyezett, amely Rekettye Gabor
cikke a Pécsi Tudomanyegyetemrdl (Rekettye, 1999), a 11.
helyezett Tor6csik Maria cikke, szintén Pécsrdl, a 12. és 13.
helyezettek kozott pedig ismét Rekettye Gabor szerepel,
mig a 12. helyen megjelenik egy tarsszerzos cikk kapcsan a
Szegedi Tudoményegyetem kutatoja, Hetesi Erzsébet is. fgy
lathato, hogy a marketingtémaju cikkek idézettségi rangso-
ra alapjan, valoszintileg a Vezetéstudomany folyodirat Buda-
pesti Corvinus Egyetemhez valo kapcsolata révén zomében
az egyetem kutatéinak munkai szerepelnek magas fiigget-
len idézettségi mutatokkal. A Top 20 lista esetében megfi-
gyelhetd, hogy a 2. és 3. helyezett cikkek modszertani témat
dolgoznak fel, és tudomanyos hatasuk magyarazhato lehet
az adott modszertan Ujszertiségével, illetve a modszertani
megkdzelités innovativ jellegével (grounded theory (Mitev,
2012) és netnografia (Ddrnyei — Mitev, 2010)). Ez az ered-
mény egyébként parhuzamba allithatd Martinez-Lopez et
al. (2018) elemzésével, ahol a European Journal of Marke-
ting 2007-2016 koz6tti iddszakaban a leginkabb idézett cikk
egy modszertani tanulmany volt (Fornell — Larcker, 1981).
Tovabbi érdekesség, hogy a Top 20 cikkek altal feldolgozott
témak esetén a fogyasztoi magatartas hangsulyos teriilet,
mivel a magas fiiggetlen idézettségli cikkekben tSbbszor
kertil el6 altalanos (1d. fogyasztoi magatartas tendenciak) és
specifikus perspektivaban (1d. fogyasztoi hiiség, fogyasztoi
etnocentrizmus) is. A megjelenés évét tekintve, a Top 20
cikkek zome 2000 utan megjelent publikacio, és pusztan 5
cikk jelent meg az 1990-es években (bar ezek viszonylag
a lista elején szerepelnek: 1., 4., 6. és 7. helyen), és 2010-
ben vagy azutan csupan 6 cikk szerepel a listaban, azonban
ezek kozil kettd a 2. és 3. helyezettként.

2. abra Cikkek idézettségi mutatdi a Vezetéstudomany folydirat marketingtémaju cikkei kozott 1976-2018 kodzott (N=208)

Idézettség
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2. tablazat Top 20 idézett cikkek a Vezetéstudomany folydirat marketingtémaju cikkei kdzott 1976-2018 kdzott (N=208)

Helyezés Id;i()k Ev | Szim Szerzék Cikk cime
L. 48 1999 6 Rekettye Gabor A marketing 0j korszaka - az értékorientacio
2 29 2012 1 Mitev Ariel Grounded theory, a 1’<V%11tat}V kutatas klasszikus
mérfoldkove
3 28 2010 4 Dornyei Krisztina Rita, Netnografia avagy on-line karosszék-etnografia a
’ Mitev Ariel marketingkutatasban
Hofmeister-Toth Agnes, A magyar marketing vezetok helye a nemzetkozi
4. 25 1995 6 . a1
Bauer Andrés kulturalis térképen
Berdcs Jozsef, Malota Fogyzllsztm e’tnocentr.lzn,lus - etnocentrizmus
5. 23 2000 4 , ¢és orszageredet imazs kapcsolata a
Erzsébet s .
termékvalasztasban
6. 18 1995 7 Bauer Andrés A marka és a markaert.ek elmel§t1 kérdeései és
gyakorlati feladatai
7 16 1998 12 Kenesei Zs.oﬁ.a, Szanto A szolgaltatasmindsités mérése - elmélet és
Szilvia gyakorlat
8. 15 2008 9 Mitev Ariel, Horvath Dora A posztmodern marketing rézsaszirmai
9. 3 2002 ) Kenesei Zsofia A klskereslie(%ellem lehetoseg?l ,a vasarlok
bolthiiségének megtartasaban
10 3 2007 3 Malota Erzsébet, Beracs A fogyasztoi etnocentrizmus Uj koncepcionalis
' Jozsef modelljének kialakitasa és verifikalasa
11. 13 2016 4 Tordcesik Maria A fogyasztoi magatartas uj tendenciai
. , A lojalitas dimenzidinak longitudinalis mérése
12. 12 2005 3 Hetesi Erzse?bet, Rekettye a hazai lakossagi energiafogyasztok korében
Gabor . .
faktoranalizis alapjan
Rekettye Gabor, ifj. e e ea g L
13. 12 2009 2 Rekettye Gabor A vilag jovoje a jovo marketingje
14. 12 2013 5 Gyulavari Tamas A lojalitasprogramok menedzselése
Csords Tamas. Géti The New (Marketing) Role of Firms as Media
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A cikkek hivatkozdsainak szama és megoszlasa

A kovetkezé mutato, amelynek mentén vizsgalodtunk,
az a cikkekben hivatkozott mas munkak szamanak ki-
gyUjtése, azaz annak szintézise, hogy az adott szerzo az
irodalomjegyzékben hany hivatkozast szerepeltetett. Ez
alapjan lathato, hogy a korabbi Vezetéstudomany-cikkek-
ben jellemz6 volt a 0 (30 cikk tartalmaz O hivatkozast,
amely az Osszes cikk 12%-a) vagy minimalis szamu hi-
vatkozas egy cikkben, és ez a szam az évek alatt egyre
emelkedett, viszonylag jol kovethetd tendencia szerint (3.
abra). A hivatkozasok atlagos szama cikkenként 30 hivat-
kozas, azonban viszonylag magas szorassal (22), ami azt
jelenti, hogy érdemes kiilonvalasztani a korabbi évek ten-
denciait az ezredfordulo utani cikkek hivatkozasi attitiid-
jétol és magatartasatol. Ez alapjan az lathato, hogy 1976-
1990 kozott, a rendszervaltasig, amikor még nem volt
altalanosan jellemzd a mas miivekre torténd hivatkozas,
az atlagos hivatkozasok szama cikkenként 2,13 hivatkozas
volt, 1991-1999 kozott, amikor mar elindult az 4 tipusu
PhD-képzés (1993), a cikkekben egyre tobb hivatkozas
szerepelt az irodalomjegyzékben (9,29 hivatkozas cikken-
ként), mig 2000-2010 kozott ez az érték 27-re novekedett,
mig 2011-2018 kozott 42,20 hivatkozasra ndvekedett egy
cikkre vetitve. A 3. abrara illesztett mozgoatlag értékek,
valamint a linedris trendvonal is illusztralja az évtizedek
alatt tortént novekedési tendencidkat és a Vezetéstudo-
manyban publikalo, marketingtémakat feldolgozo szerzok
egyre hatarozottabb igényeit az akadémiai vérkeringésbe
torténd fokozottabb beagyazottsag iranti igényre a mas
forrasmunkakra torténd hivatkozasok révén.

A Vezetéstudomany és két kiemelt szaklap
kereszthivatkozasainak tanulsagai

A tanulmanyunkban vizsgalt iddszakot tekintve, 1976
¢s 2018 kozott 255 marketingtémaju cikk jelent meg a Ve-
zetéstudomanyban, amelynek nagyobb része (166 darab),
a legutobbi idészakban, 2006-2018 kozott jelent meg (3.
tablazat). A hivatkozasok tekintetében egy mutatd vizs-
galata jelenthet még izgalmas elemzési szempontot, ne-
vezetesen a sajat (6nhivatkozas), vagy mas folyoiratra
valo kereszthivatkozasok szama, amely a marketing-tudo-
manyteriilethez kozvetleniil (Marketing & Menedzsment)
¢és kozvetetten (Kozgazdasagi Szemle) kotodo folyoirat-
cikkekre torténd hivatkozasok mellett az adott cikk on-
hivatkozasait is mérte. Ez alapjan az lathato, hogy a 255
elemzett cikk koziil dsszesen 88 cikk esetén tortént on-
hivatkozas (tehat dsszességében 88 cikk hivatkozott mas,
Vezetéstudomanyban megjelent cikkre), mig a Marketing
& Menedzsment folyodiratban megjelent cikkekre 51, a
Koézgazdasagi Szemlében megjelent cikkekre 19 cikk ese-
tén tortént kereszthivatkozas.

Otéves periddusokra bontva gytijtéttiik ki a korabbi
szerkezetben a hivatkozasokat. A rendszervaltas elotti
elsé 15 esztendoben megjelent 23 cikkben minddsszesen
49 forrasmunka megnevezése szerepelt (atlagosan 2,1), de
egyetlen hivatkozas sem tortént a Vezetéstudomanyra és
a Marketing és Menedzsmentre. A szocialista iddszakban
meglévo kozgazdasagtani primatus a gazdalkodastudo-
manyi teriileten megjelenik abban is, hogy két Kozgazda-
sagi Szemle cikkre torténik hivatkozas, viszonylag magas
szazalékos aranyt (3,7% ¢és 5,0%) eredményezve.

3. dbra Hivatkozasok szama, mozgdatlagok és lineéris trendvonal illeszkedés a Vezetéstudomany folydirat marketingté-
maju cikkei kozott 1976-2018 kozott (N=255)

Forras: sajat szerkesztés
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3. tabldzat Az 1976 és 2018 kozott a Vezetéstudomanyban megjelent marketingtémaju cikkek forrdésmunkainak eredete a
harom kiemelt lapban, 6t éves periédusonként

Cikkek Abszolut szamok Aranyszamok (%)

, ikkek —

Evek szama | Osszes | Vezetés- M&M Kozgazd. | Vezetés- M&M Kozgazd.

forras | tudomany Szemle | tudomany Szemle

1976-1980 5 2 0 0 0 0,00% 0,00% 0,00%
1981-1985 10 27 0 0 1 0,00% | 0,00% | 3,70%
1986-1990 8 20 0 0 1 0,00% | 0,00% | 5,00%
1991-1995 24 176 1 1 1 0,57% 0,57% 0,57%
1996-2000 19 263 2 2 2 0,76% 0,76% 0,76%
2001-2005 23 637 20 25 2 3,14% 3,92% 0,31%
2006-2010 42 1229 26 26 4 2,12% 2,12% 0,33%
2011-2015 63 2707 41 15 6 1,51% 0,55% | 0,22%
2016-2018 61 2458 86 30 7 3,50% 1,22% | 0,28%

Mi';‘;gf;g‘l’;e“ 255 | 7519 176 99 24 2,34% | 1,32% | 0,32%

Forras: sajat szerkesztés

A rendszervaltas utani elsé évtizedben megjelent
43 cikkben mar 439 forrasmegjeldlés tortént (atlagosan
10,2), amelyek kozott ,,patikamérleg szerint”, ugyanany-
nyi (3-3) hivatkozas torténik a harom vizsgalt szaklapra,
alacsony (1% alatti) arannyal. Az 1993-ban indulé 0j ti-
pust PhD-képzésben tanuldk publikalasa mar elindult a
90-es évek masodik felében, de igazabdl az uj évezred
elsd évtizedében bontakozott ki. A szisztematikus szak-
irodalom (elsésorban kiilf6ldi szakirodalom) feldolgozasa
alapkévetelmény a doktori értekezéseknél, amely meglat-
szik a publikacidkban is. 2001-2010 kozott megjelent 65
publikacioban 1.866 forrasmunkara torténik hivatkozas
(atlagosan 28,7) és mar elvalik egymastol a Kézgazdasa-
gi Szemle, valamint a két gazdalkodastudomanyi lap, ez
utobbiak dominansabb szazalékos aranyaval. Az elmult §
esztenddben tovabb é€lt ez a tendencia, a szakcikkek sza-
ma megkétszerezodott, az atlagos hivatkozasi szam 41,7-
re emelkedett. Az egész id6szakra (1976-2018) pedig az a
jellemzd, hogy a forrasmunkak kdzott a Vezetéstudomany
majdnem kétszer olyan sullyal szerepel, mint a Marketing
¢s Menedzsment, mig a Kdzgazdasagi Szemle marginalis
(0,32%) szerepet jatszik.

Osszefoglaléan értékelve a megismert trendeket, azt
allapithatjuk meg, hogy a rendszervaltas utani harom
évtizedben a fejlett kiilfold (Nyugat) fel¢ fordulas volt
a jellemzo a kutatokra, ami logikus kdvetkezménye egy
négy évtizedes elzarkozasnak a f6 aramlattol. Ez 6nma-
gaban véve pozitiv valtozas, mikézben ellentmond olyan
tudomanyos paradigmaknak, amelyek példaul a bedgya-
zottsagra helyezik a hangsulyt. Nevezetesen arra, hogy a
kozép-eurdpai, posztszocialista, magyar nemzeti sajatos-
sagok megismerése, felhasznalasa nélkiil nem lehet igazan
optimalis tizleti (marketing) megoldasokat talalni. Ehhez
stratégiai szinten kell megvaltoznia a kutatok attitiidjének,
illetve a szaklapok szerkesztobizottsagainak is valtoztatni
kell eddigi politikajukon. Leegyszertsitve, befogadobb-
nak kell lenni a hazai viszonyok és az Gjabb paradigmak
iranyaba.

Az eredmények 6sszegzése

Kutatasi kérdéseinkre koncentralva, a kdvetkezo felis-
merésekre jutottunk a Vezetéstudomany folyoirat elmult
50 évét tekintve:

1. Milyen terjedelemben és milyen témak mentén jelen-
tek meg cikkek az elemzett idészakban?

A cikkek terjedelme az elmult 50 évet tekintve egyre
névekvo tendenciat mutat, a kezdeti, néhany oldalas cik-
kekhez képest az elmult években egyre terjedelmesebb
tudomanyos miivek jellemzoek a folyoiratban. A cikkek
tartalmi szinten, az altalanos marketing témaju cikkek
magas aranya jellemz6 amellett, hogy a Vezetéstudomany
altalanos gazdalkodastudomanyi jellegébdl fakadodan az
egyébként tematikus kiilfoldi szaklapokban megjelend té-
mak (pl. szolgaltatasmarketing, szervezetkdzi marketing)
itt nagyobb aranyban jelennek meg. A nemzetkozi témak
eléfordulasi gyakorisagaihoz illeszkedve, az altalanos fo-
gyasztol magatartas, valamint marketingkommunikacio
témak is magas aranyban fordulnak eld, mint ahogyan a
modszertani témat felvonultatd cikkek is, kapcsolodva a
Vezetéstudomany altalanos gazdasagi fokuszahoz.

2. A szerzok milyen jellemzok mentén irhatok le tudo-
manyos vagy gyakorlati jellemzdjiik, valamint intézményi
hovatartozasuk mentén?

Az clemzett idGszakra vonatkozdan a szerzék majd-
nem teljes egészében akadémiai szakemberek voltak, a
tudomanyos szakma miiveldi. Ez a jellemz6 az 1990-es
iddszakhoz képest megvaltozott, amikor a szerzék tobb-
ségében gyakorlati szakemberek voltak, de ez az 1993-as
0j PhD-rendszer bevezetésével megvaltozott, valamint a
lap 0j stratégiai iranyvonala is megforditotta ezt a tenden-
ciat, amely azota is tart. Intézményi kotédés szempontja-
bol a szerzék jelentds része (71%-a) a Corvinus Egyetem
munkatarsa, amelyet a Pécsi Tudomanyegyetem kovet.
Megemlitendd, hogy a kiilf6ldi intézményhez kapcsolha-
to szerzok aranya (9%) a szaklap utobbi években ndvekvo
nemzetkozi fokuszeltolodasanak a gyakorlati kivetiilése.
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3. Milyen modszertanok mentén jelentek meg cikkek az
elemzett iddszakban?

A pusztan szakirodalmi 6sszegzéssel dolgozo vagy
szekunder (piaci, iparagi, céges) adatforrasokat feldolgozo
cikkek jellemzden a rendszervaltas el6tti években voltak
jellemzdek, késobb mindinkabb jellemzdvé valt a valami-
lyen primer empirikus elemzési modszertant felvonultato
cikkek kore. A nemzetkdzi trendekhez kapcsolodva, az
elemzett peridodusban a marketingtémaju cikkek primer
empirikus modszertanainak tobbsége (64%) kvantitativ,
amelyek 34,4%-a kvantitativ kérdéives megkérdezést al-
kalmaz. A kvalitativ modszertanok az 0sszes megfigyelt
esetnek pusztan 15,3%-at képezték, amelyek koziil az
esetek felében mélyinterjut alkalmaztak, ami illeszkedik
a marketingtémaju nemzetkozi szaklapok cikkeinek mod-
szertan-hasznalatahoz, mint ahogyan az is, hogy a vegyes
modszertanok alkalmazasa is népszeriiségéhez mérten
alacsony aranyban szerepel a Vezetéstudomany cikkeiben.

4. Milyen a megjelent cikkek tudomanyos visszhangja?

A fliggetlen idézettség mutatdinak elemzése révén az
lathato, hogy az elemzett cikkek koziil nem mindegyik
szerzdje szerepel a hivatalos tudomanyos adatbazisokban,
a megmaradt kdzlemények koziil pedig azok 45%-a nem
is szerepel egy idézovel sem. Az atlagos idézettség értéke
egy cikkre vetitve viszonylag alacsony (4 idézé/cikk), de
ez részben a korabbi jellemzonek tudhaté be, illetve annak,
hogy az Gjabb cikkek bearamlasa a tudomanyos vérkerin-
gésbe tobb id6t vesz igénybe. Emellett érdekes eredmény,
hogy bizonyos modszertani cikkek jelentés tudomanyos
visszhangra tettek szert, mely kapcsolodik a nemzetkozi
szakirodalom relevans megallapitasaival.

5. Hogyan alakult a megjelent cikkek hivatkozasainak
szama és szerkezete?

A cikkekben hivatkozott mas forrasmtivekre valo hi-
vatkozasok évrél évre novekvo tendencidt mutatnak, a
rendszervaltas eldtti évek 0 vagy ahhoz hasonld hivatko-
zasaihoz képest az atlagértek az 50 évre vetitve jelenleg
30 hivatkozas/cikk (viszonylag magas szorassal). Latha-
to, hogy a Vezetéstudomanyba ird szerzék egyre inkabb
be szeretnének keriilni a tudomanyos vérkeringésbe, €s a
beagyazottsag novekvo igénye elomozditja a hatarozot-
tabb hivatkozast masok forrasmunkaira is. Az elemzett
cikkek kereszthivatkozasai mas marketing-folydiratokra
(I1d. Marketing & Menedzsment) és kdzgazdasagi folyo-
iratokra (1d. Kozgazdasagi Szemle) is ndvekvd tendenciat
mutatnak, a rendszervaltas el6tti évek alacsony értékeihez
viszonyitva.

Koévetkeztetések

Cikkiinkben a Vezetéstudomany folyodiratban, az el-
mult 50 évben megjelent, marketingtémaju cikkek rész-
leges bibliometriai szintézisét végeztiik el, és eredménye-
ink alapjan azt mondhatjuk, hogy a Vezetéstudomanyban
megjelent 255 marketingtémaju cikk a folyéirat elmult 50
évének megjelent cikkmennyiségéhez képest (koriilbeliil
4.000 cikk) koriilbeliil 6%-ot jelentenek, amely a Kari-
ka (2017) altal a Marketing & Menedzsment folyodiratban

megjelent, 50 évet atfogd vizsgalatban elemzett 2.500
cikkbdl nagyobb aranyt képviseltek a marketingtémaja
cikkek. Ennek oka elsddlegesen az volt, hogy az emlitett
Marketing & Menedzsment szorosabban kotédik a mar-
keting-tudomanyteriilethez, mig a Vezetéstudomany fo-
lyoirat fokusza kevésbé koncentralt, igy magyarazhato a
6%-0s, viszonylag alacsony arany a megjelent cikkek ko-
z6tt. A nemzetkdzi marketingtémaja, rangos tudomanyos
folyoiratok TOP 25 listaja és kiemelkedd mutatoéi alapjan
(pl. Cho et al., 2017, p. 53) lathat6 a hazai folyoiratok ala-
csony szamossaga, a megjelent cikkek alacsony szama ¢és
alacsony idézettsége, igy abszolut értékben nem vethetjiik
Ossze a magyarorszagi marketing-folydiratok szamait a
nemzetkoziekkel, legfeljebb viszonylagos értelemben be-
sz€lhetiink a fejlodés lehetséges iranyairol.

Osszességében elmondhaté, hogy az elemzett idészak
(1976-2018) soran érdekes tendenciak figyelheték meg a
cikkek témajat és modszertanat illetden, mint ahogyan
a cikkek altalanos jellege (elméleti vagy gyakorlati) sze-
rint is, novekszik az empirikus tanulmanyok szama ¢és
dominans a kvantitativ modszertan. Jelen kutatas folyo-
manyaként a kovetkezd 1épés a bibliometriai adatbazis
részletesebb elemzése, féleg a témak és modszertanok
stirisodései ¢és trendje kapcsan, mely vizsgalatok révén
varhatoan még mélyebben érthetdvé valhat az elmult 50
év marketingjének megjelenése a magyarorszagi tudoma-
nyos vérkeringésben a Vezetéstudomanyban megjelent
publikaciok alapjan.

Kiilonos kihivast jelent a marketingkutatok szamara a
paradigmavaltas. Nyilvanvalo, hogy a magyar kontextus-
ban ez szorosan kapcsolodik a gazdasagi rendszer megval-
tozasahoz, a hianygazdasagot felvalto piacgazdasag meg-
jelenéséhez. Ennek kovetkezménye, hogy a folyodiratok
tamogattak az 0j szabalyokat, szerepldket, intézményeket
¢és Osszefiiggéseket bemutato leird cikkek megjelenését,
ami igaz a Vezetéstudomany esetében is. Napjaink érde-
kessége, hogy hasonlo radikalis valtozast ¢liink at ma is,
ami a marketingszakma és mas tlizleti teriiletek tobb folyo-
iratdban ismét lehetévé teszi a leiro, ,,hogyan miikodik™
tipusu tanulmanyok megjelenését, amelyek nem feltétlen
kicsiszolt modszertani kifinomultsaguk révén jelennek
meg, hanem egy Uj teriilet, vagy Osszefliggés elemzése
révén. A marketingszakma tobb folyodirata (pl. a Marke-
ting Science) uigy tekint a digitalizacié valtozasaira, hogy
0sztonzi az uj jelenségek leirdsara, megértésére iranyuld
— bar talan médszertanilag nem kiforrott — cikkek megje-
lenését, részben azért is, mert a modszertanok is radikalis
valtozasokon mennek at. Nem véletlen, hogy e teriileten
szamos tanulmany jelenik meg az informatika vezet6 fo-
lyoirataiban is, ahol a megkdzelitések és modszertanok
eltéréek a marketingkutatasokban alkalmazottaktol.

Ebben a tekintetben érdekes kitekintést jelenthet a
kovetkezd elemzési megkdzelités, amely a Vezetéstudo-
many, és néhany vezeté gazdasagtudomanyi lap elemzése
tekintetében izgalmas jovobeni kutatasi lehetdséget jelent,
nem pusztan a marketinges témaju cikkeket tekintve.

A szakmai lapok impaktfaktorait az egymasra torté-
no hivatkozasok alapjan hatarozzak meg. A kis nemzetek
nyelvén megjelent szaklapokra, illetve a benniik megjelent
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cikkekre, szerzékre torténd hivatkozasok szama nagyon
alacsony a vezetd, angol nyelvli szaklapokban. Joggal
meriil fel a kérdés, hogy ha a nemzetkozi szaklapokban
nem is torténik érdemi hivatkozas a Vezetéstudomanyra,
mi a helyzet a magyar nyelvii szaklapokkal? De érdemes
a vizsgalodast elészor a Vezetéstudomanyban megjelent
cikkek hivatkozasaival kezdeni. A Magyar Tudomanyos
Akadémia Gazdasagtudomanyi Doktori Mindsité Bizott-
saga 1d6rdl idére rangsorolja a gazdasagtudomanyi lapo-
kat, amely szerint a Vezetéstudomany a ,,B” kategoriaba
sorolt. Mintavételes alapon kivalasztottunk egy ,,A” és
egy ,,C” kategorias lapot, nevezetesen a Kozgazdasagi
Szemlét és a témank szempontjabol relevans Marketing és
Menedzsment Ujsagot. A 43. évfolyam 12 szamaban ¢s a
két kiilonszamban &sszesen 87 szakcikk jelent meg 2012-
ben, amelyek szerzéi 2.780 irodalmi forrasmunkat hasz-
naltak fel (4. tablazat), atlagosan 32 darabot.

CIKKEK, TANULMANYOK

A mas lapokra torténd hivatkozasnal azt varhatjuk, hogy
a magasabb presztizsii, az MTA altal magasabbra értékelt
szaklapokra tobb hivatkozas torténik. Es valoban, a Koz-
gazdasagi Szemlére jutott 25 hivatkozas (0,90%), mig a
,,C” kategorias Marketing ¢s Menedzsmentre ennek fele,
13 hivatkozas (0,47%). Ez utobbi szazalékos értékek, az
egy Ujsagra szamitott ,.kvazi” impaktfaktorként is fel-
foghatok. Arra kérdésre, hogy ez az érték alacsony, vagy
magas, kétféle valaszt is adhatunk. Egyrészt a gazdasagi
képzésben azt tapasztaljuk, hogy a kozgazdasagtan elég
erdteljesen elvalt az iizleti, a gazdalkodasi vilagtdl, illetve
az egyes lizleti funkciok is nagymértékben besziikiiltek.
Masrészt a tudomanyos dolgozatokban (kiilondsen a PhD-
értekezésekben) tulértékeltekké valtak a nemzetkdzi cik-
kek, még akkor is, ha a témaban sziilettek jelentds hazai
munkak, vagy a téma indokolna a hazai gazdasagi kdrnye-
zet fokozottabb szambavételét.

4. tablazat A Vezetéstudomany 43. évfolyamaban (2012) megjelent 87 szakcikk hivatkozasai a Vezetéstudomanyra, a
Marketing és Menedzsmentre és a Kdzgazdasagi Szemlére

Sorszam Abszolut szamok Aréanyszamok (%)

Vezetés- M&M Kozgazdasagi | Osszesen Vezetés- M&M Kozgazdasagi

tudomany Szemle tudomany Szemle
01.szam 4 0 1 124 3,23% 0,00% 0,81%
02.szam 12 0 5 166 7,23% 0,00% 3,01%
03.szam 7 0 7 183 3,83% 0,00% 3,83%
04.szam 8 6 0 137 5,84% 4,38% 0,00%
05.szam 1 0 123 3,25% 0,81% 0,00%
06.szam 4 1 0 123 3,25% 0,81% 0,00%
07-08.szam 10 0 3 470 2,13% 0,00% 0,64%
09.szam 3 1 0 209 1,44% 0,48% 0,00%
10.sz4m 1 1 168 2,38% 0,60% 0,60%
11.szam 6 0 2 168 3,57% 0,00% 1,19%
12.szam 10 0 1 226 4,42% 0,00% 0,44%
Kiilonszaml 3 0 3 318 0,94% 0,00% 0,94%
Kiilonszam?2 8 1 0 304 2,63% 0,33% 0,00%
Osszesen 86 13 25 2780 3,09% 0,47% 0,90%
Egy cikkre juté hivatkozas 0,99 0,15 0,29 31,95

Forras: az adatgyujtést Zsotér Boglarka végezte

A szaklapok fOszerkesztdi gondosan szoktak figyelni
arra, hogy az elfogadott cikk milyen mértékben illik a lap
profiljaba. Ennek egyik méréeszkoze, kiilondsen a patinas
lapoknal, hogy mennyi hivatkozas torténik a sajat lapban
megjelent cikkekre. A hivatkozasok 3,09%-a jutott a Ve-
zetéstudomanyra, gyakorlatilag minden szakcikkben 1
(pontosabban 0.99). Ezt semmiképpen sem mindsithetjiik
magasnak, vagy tilzott 6nhivatkozasnak, részrehajlasnak.

Eddig azt vizsgaltuk, hogy a Vezetéstudomanyban megje-
lent cikkek hivatkozasi szokasai milyenek. Ugyanez a kérdés
felteheté mas lapokra vonatkozoan is, jelesiil a Kozgazdasagi
Szemlére és a Marketing és Menedzsmentre. 2012-ben meg-
néztik, hogy a Kozgazdasagi Szemlében és a Marketing és
Menedzsmentben hivatkozott 1.972, illetve 704 forrasmunkabol
mennyi jutott a vizsgalt masik két lapra (5. tablazat). Az eredmé-
nyek megerdsitik a korabbi feltételezést, illetve eredményeket.

5. tadblazat A Kézgazdasagi Szemle, a Vezetéstudomany és a Marketing és Menedzsment kereszthivatkozasainak szama
és aranya 2012-ben.

Folyoirat Abszolut szamok Aranyszamok (%)
Kozgazdasagi Vezetés- |[M&M |Osszesen |Kozgazdasigi | Vezetés- | M&M
Szemle tudomany Szemle tudomany
Kozgazdasagi Szemle 81 7 1972 4,11% 0,35% 0,00%
Vezetéstudomany 25 86 13 2780 0,90% 3,09% 0,47%
Marketing és Menedzsment | 0 4 12 704 0,00% 0,57% 1,70%

Forras: az adatgyujtést Zsotér Boglarka végezte
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A Kozgazdasagi Szemle a Vezetéstudomanyhoz hasonlo-
an, havonta jelenik meg és a cikkek szama is hasonloan, 5-6
egy-egy szamban. Ennek ellenére viszonylag kevesebb for-
rasmunkara hivatkoznak a szerzok, mint a Vezetéstudomany-
ban. Az 1.972 hivatkozasbdl 81 volt az 6nhivatkozas, 4,11%,
magasabb, mint a Vezetéstudomanynal, és sokkal magasabb,
mint a Marketing és Menedzsmentnél, ahol 1,7% volt (lasd az
5. tablazat diagonalis elemeit). Ebbdl levonhatjuk azt a kovet-
keztetést, hogy a magasabb presztizsi lapok nagyobb arany-
ban hivatkoznak magukra, mint az alacsonyabb presztizsii
lapok. Az a masik Osszefiigges is igazolodott a Marketing és
Menedzsment lap esetében, hogy az alacsonyabb (,,C”) beso-
rolasu lap tobbet hivatkozik a magasabb, ,,B” besorolasu lapra
(0,57%), mint forditva (0,47%). Az viszont meglepd, hogy a
Marketing és Menedzsment lapban a felhasznalt 704 forras-
munkabol egy sem talalhato a Kozgazdasagi Szemlében. A
forditott eset viszont kevésbé meglepd, a kozgazdaszok ta-
volabb allnak a marketingtdl, mint a gazdalkodasi, vezetési
tudomanytdl igy kevésbé hivatkoznak rajuk.

Szamitogépes adatbazis hianyaban csupan mintavételes,
egy évre vonatkozo vizsgalatot végeztiink, amelynek eredmé-
nyei a hivatkozasok nagy szama miatt elég valosziniiek, de a
jovében megerdsitésre szorulnak, illetve a trendszerii valtoza-
sok is érdekesek lehetnek. Ez utobbira részlegesen nyilt lehetd-
ségiink a Vezetéstudomany 50 évet atfogo idésora alapjan, de
csak a marketingtémaju cikkek vonatkozasaban. Miel6tt ratér-
nénk ennek elemzésére, érdemes a 2012-es esztend6t ebbdl a
szempontbol is szemrevételezni. Az dsszesen publikalt 87 szak-
cikkbdl 8 cikk keriilt be a marketingvizsgalatba (6. tablazat). A
forrasmunkak kozott nem talalunk hivatkozast Kozgazdasagi
Szemle cikkre, mikozben a Marketing és Menedzsment lapra
tett hivatkozasok aranyszama megnégyszerez6dott (1,95%) és
a Vezetéstudomanyra tett hivatkozas felezodott (1,56%).

6. tablazat A Vezetéstudomanyban 2012-ben megjelent
Osszes cikk és a marketingtémaju cikkek forrdasmunkainak
eredete a hdrom kiemelt lapban

Abszolut szamok Aranyszamok (%)
Folysirat Kozgaz- | Vezetés- . Kozgaz- | Vezetés-
dasagi | tudo- M&M |Osszesen |dasagi | tudo- M&M
Szemle | méany Szemle | many
Vezetés-
tudomany
Gsszes 25 86 13 2780 0,90% |[3,09% [0,47%
cikk
(87 db.)
Vezetés-
tudomany
markeing 4 5 257 0,00% [1,56% |1,95%
témaju
cikk
(8db.)

Forras: az adatgyujtést Zsotér Boglarka végezte

Tovabbi jovobeni kutatasi teriilet a marketing elméleti fej-
16dése, aminek egyik korai 1épése lehet jelen cikk is. A mar-
keting fejlodését kutatni a huszadik szazadban, az amerikai és
az europai gazdasagi fejlédésbe agyazva, izgalmas téma. A
torténeti elemzés azonban nem tartozik a marketingkutatas f6
aramlata kéz¢é. Gyakran valamilyen specialis esemény, évfor-
dul6 ad alkalmat a visszaemlékezésre. A Vezetéstudomany 50.
évfordulojahoz kapcesolodo tanulmanyunk alapot ad arra, hogy
majd egy szélesebb perspektivaba illessziik bele a megismert

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

L. EVF. 2019. 12. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2019.12.04

46

trendeket. A magyar marketing, mint szaktudomany elmult év-
szazada torténeti kutatasanak egy lehetséges koncepcioja lehet
a ,.beagyazottsag” oldalarol torténd kiindulds, amely egyéni,
intézményi, tizleti és mas folyamatok szimultan elemzését je-
lenti. Intézményi szempontbdl ilyen vizsgalat lehet a hazai koz-
gazdasagi képzés 1920-as egyetemi rangra (Magyar Kiralyi
Egyetem) emelésétél 2020-ig (Budapesti Corvinus Egyetem)
terjedd 100 év. Ebben fontos szerepet jatszott a Marx Karoly
Kozgazdasagtudomanyi Egyetemen 1970-ben alakult Marke-
ting tansz¢ék (Beracs et al., 2000). A marketing hazai intézmé-
nyestilését doktori értekezésben (Nagy, 2014) és magankiada-
st szakkonyvben (Ungvariné Kocse, 2000) is feldolgoztak.
Nemzetkozi Osszehasonlitasra is alkalmat adé szakkonyv is
sziiletett (Fojtik & Veres, 2012). A marketing tarsadalmi-gaz-
dasagi beagyazodasat Orosdy (1995) vizsgalta, még a rend-
szervaltas koraban. Mindez 1j értelmet nyerhet Kornai (2016)
ujraértelmezett, pontositott rendszer paradigmaja tiikkrében. Az
irodalmi elemzésben bemutattuk néhany marketingszaklap
tematikus elemzését, majd a kivalasztott targyszavak alapjan
vizsgaltuk a Vezetéstudomanyban megjelent marketingtémaja
cikkeket. Viszonylag kevés példa van arra, hogy egy-egy fo-
lyoiratban megjelent cikkek alapjan szakaszoljuk a marketing
fejlédését, miként az megtortént a Journal of Marketing (JM)
esetében nyolc évtizedre vonatkozoan (Kumar, 2015). Ugyan-
csak ritka az olyan koncepcionalis tanulmany, amely a XX.
szazad egészére vonatkozdan hataroz meg sulypontokat a mar-
ketingtudomany valtozasat illetéen (Vargo & Lusch, 2004). A
jovobeni kutatas keretei kozott remélhetéleg elemzéseket tu-
dunk folytatni arra vonatkozoan, hogy a Vezetéstudomanyban
megjelent marketingszakcikkek miként tiikkrozik vissza a JM-
ben megjelent szakcikkek gondolatait, illetve mennyire vannak
Osszhangban a Vargo-Lusch-féle paradigmavaltasokkal.
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1. Melléklet Cikkek témainak gyakorisdga (N=255)

Téma # Téma
fogyasztdi magatartas 30 SCM
business marketing 30 hirdetés/reklam
szolgaltatasmarketing 21 elégedettség
marketingkommunikacio 20 CRM
marketingstratégia 19 kozvetlen marketing
kultara, nemzetkdzi marketing 17 informaciofeldolgozas
online marketing 15 arculat
modszertan 15 etika
marketing-mix 14 marketinginformacio-rsz.
sales 13 érték
piacorientacio 12 bizalom
kiilonleges csoportok viselkedése 11 csomagolas
marketingmenedzsment 10 arérzékenység
marka értékesitésosztonzés
kiskereskedelem public relations (PR)
termékelfogadas, diffuzio dizajn
termékpolitika kreativitas
politikai marketing keresémarketing
ar érzelmek

marketingkommunikacios stratégia

orszageredet-imazs

WOM, mémek

fogyasztdi etnocentrizmus

mobil

marketingképességek

vasarlasi dontés, deviancia

integralt kommunikacid

marketing-er6forras valsag
innovacio jovedelmezdség
szolgaltatasmindség kockazat
arazasi stratégia marketingszervezet

értékesitési csatorna

marketingoktatas és kutatas

lojalitas piaci pozicid
bankmarketing K+F
CSR termékéletgorbe
termék Uj szolgaltatas
ujtermék onkiszolgalo technologiak

szolgaltatasi élmény

kereskedelmi marka

R RV N N E R E RN E N E N E RN E%LE A B RV, RV, RV, e N e N He N e )N e W o)W e N BEN I BN I le'oll INeN INe)

OO |IQ|Q|Q|Q|IQC|o|oo(o|m|mr|m|m|—=|—m—m—=|—lmlm==]= === = NN |W W | W | H

markaérték luxusmarka
e-kereskedelem termékmarka
média vallalati marka
kozosségimédia-marketing nagykereskedelem
beszerzési magatartas display banner
kapcsolati marketing attitid
szolgaltatasverseny motivacio
markastratégia trendek
arképzés 3

Forras: sajat szerkesztés
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2. Melléklet Cikkek médszertanainak gyakorisdga (N=255)

Moédszertan #
szakirodalom-elemzés 106
megkérdezés 82
szekunder 0sszefoglald 40
mélyinterju 21
faktorelemzés 17
grounded theory 13
tobbvaltozos elemzés 10
esettanulmany 10
strukturalis egyenléség-modellezés (SEM)

klaszterelemzés

online kérd6iv
variancia-analizis
kvalitativ

PLS

egyvaltozos elemzés
tartalomelemzés
skalatesztelés
multidimenzionalis skalazas
regresszio

utelemzés

netnografia

matematikai modell

leiro statisztika
megfigyelés

projektiv technikak
nemzetkozi 6sszehasonlitas
kvantitativ

kisérlet

izteszt

fokuszcsoport

offline kérd6iv
kereszttabla-elemzés
t-préba
diszkriminancia-elemzés
AMOS

conjoint

OO ||| =[N NN [W(WIWIW|IWIAIAR|RANWON N0

Forras: sajat szerkesztés
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kiilonféle publikaciokat (konyveket, folyoiratcikkeket, konferenciaanyagokat, munkaanyagokat, adatbazisokat). A cikkek DOI regisztracioja re-
gisztracios igynokségeken keresztiil térténik, mint amilyen a Crossref. Honlap: https:/www.crossref.org/

7 Visualisation of Similarities (VOS) szoftver: adatbanyasz alkalmazas, amely egy adott folyoirat publikacios és idézettségi szerkezete, a vezet6 szer-
z0k, intézmények €s orszagok alapjan képes vizualisan megjeleniteni a kiilonféle idézettségi statisztikakat. A VOS a Web of Science és a Scopus
adatbazisokat hasznalja, amelyeket a Vezetéstudomany esetén mi sajnos nem tudunk felhasznalni. Honlap: http://www.vosviewer.com/

8 A2.abraszerinta 72, 64, illetve 49 idézettséggel rendelkez6 munkak (objektiv mércével az elsé harom helyezett cikkek) kikertiltek az elemzés fokuszabol,
mivel ezek a 2006-os évfolyam 7-8-as, sszevont szamaban jelentek meg, kiilfldi szerzok tollabol, ¢s mi fleg a hazai marketingszakmat érintd cikkekre
fokuszaltunk, igy ezeket nem vettiik be az elemzésbe: 1. Burmann, Christoph; Maloney, Philip: Internal identity-based brand management : How to consis-
tently deliver the brand promise at the point of sale (fiiggetlen idézettség: 72); 2. Papadopoulos, Nicolas; Butt, Irfan: Place image and place branding : What
the data tells us (fliggetlen idézettség: 64); 3. Verlegh, Peeter W. J.: The psychology of country-of-origin effects (fiiggetlen idézettség: 49).
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