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Absztrakt

A jelenkor gazdasagi kihivasai valtozasokat idéztek elé a vallalatok miikddésében, valamint a marketing és
menedzsment teriiletén. A globalis gazdasagi események hatasara a fogyasztok elvarasai és vasarlasi magatartasuk
atalakult, melyek kozéppontjaban a biztonsag, atlathatosag és megbizhatoésag allnak. A hozzaadott értékek
teremtésére és a vevoi bizalom elérésére alkalmazott intézkedések a vallalatok versenyképességét novelik. A
tanulmany célja feltarni a hozzaadott értékek és a vevoi bizalom kozotti kapesolatot, valamint ezen elemek szerepét
a vallalati stratégiai dontéshozatalban. A kutatds szekunder kutatason alapul, melyben foként a 2018 utani
idészakban megjelent nemzetkdzi tudomanyos cikkeket vizsgaltuk. A kutatds soran arra az eredményre jutottunk,
hogy a vallalatok szdmara a vevdi bizalom megteremtését és fenntartasat segité marketing- és menedzsment
eszkozok kozé tartozik a markaépités, a fenntarthatdsagra épiilo kommunikacio, valamint a gyors és transzparens
igyfélszolgalati folyamatok. A hozzaadott értékek megjelennek termékattributumokként, személyre szabott
szolgaltatasokban és a fenntarthatosag iranti elkdtelezettségben. Ezek kozvetleniil és kozvetve befolyasoljak a
vevOi bizalmat, valamint el@segitik a vallalat iranti lojalitast. A digitalis transzformacid és az etikus vallalati

s

megerésitéséhez.
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Abstract

The economic challenges of the present era have brought about changes in corporate operations, as well as in the
fields of marketing and management. As a result of global economic events, consumer expectations and purchasing
behaviour have transformed, now centring around security, transparency, and reliability. Measures aimed at
creating added value and fostering customer trust enhance corporate competitiveness. The aim of this study is to
explore the relationship between added value and customer trust, as well as the role of these elements in strategic
corporate decision-making. The research is based on secondary sources, examining international scientific articles
published after 2018. Our findings indicate that marketing and management tools which support the creation and
maintenance of customer trust include brand building, communication based on sustainability, and fast, transparent
customer service processes. Added value is reflected in product attributes, personalised services, and commitment
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to sustainability. These factors directly and indirectly influence customer trust and foster loyalty towards the
company. Digital transformation and ethical business practices contribute to strengthening customer trust, thereby
reinforcing the company’s market position.

Keywords: customer trust, added value, marketing management, secondary research, digital transformation
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1. Bevezetés

A 2019-es évet koveto globalis gazdasagi események, kiilonosen a COVID-19 vilagjarvany és
az azt kovetd inflacios és ellatasi lanc problémak atalakitottdk a vallalatok miikodési és
stratégiai kornyezetét. A vilagjarvany hatasara felgyorsult a digitalizacid6 az ipar szamos
terliletén, amely a marketing és a menedzsment dontések szempontjabdl is jelentds valtozasokat
hozott. A kordbban megszokott fogyasztéi magatartds jelentdsen és hirtelen valtozott meg. A
gazdasagi valtozasok hatdsara a fogyasztok nagyobb hangsulyt helyeznek a biztonsagra, az
atlathatosdgra és a megbizhatosdgra, valamint egyre nyitottabbak a digitalis csatorndk
hasznalatara vasarlasaik soran (Pantano et al., 2020; Park & Kim, 2021). Ennek kovetkeztében
a vallalatok szdmara a hozzéadott értékek egyértelmii kommunikacidja keriilt elétérbe, valamint
a vevoi bizalom fenntartasa és novelése kiemelt fontossaggal jelent meg a vallalat hosszi tava
versenyképességének elérése érdekében (Royo-Vela et al., 2024; Chatterjee et al., 2024).

A termékattributumokhoz tarsitott hozzaadott értékek és a vevoi bizalom a gazdasagi valsagok
idején felértékelddnek, mivel ezek jelentik azt a megkiilonboztetd tényezdt, amely alapjan a
fogyasztok dontést hoznak az egyes markak kozott. A jarvanyhelyzetben szdmos problémara
megoldast nyajté digitdlis transzformécio a technologiai eszkdzok integracidja mellett egy
szemléletvaltast is jelentett a fogyasztoi kapcsolatok és az értékteremtés tekintetében (Gogoi,
2021a; Ismagilova et al., 2020). A cégek sziikségszerlien rugalmasabba valtak, adaptaltak
folyamataikat és marketingstratégiaikat a megvaltozott gazdasagi koriilményekhez és piaci
elvarasokhoz. Az ligyfélélmény, a hitelesség €s a marka iranti bizalom valtak a legfontosabb
értékké a fogyasztok szamara (Dwivedi et al., 2023; Kapoor et al., 2018). A piaci pozicio
meglrzése €s a piaci részesedés novelése érdekében a vallalatok olyan marketing- és
menedzsmenteszkdzoket alkalmaznak, melyek tobbek kozott a termék mindségének javitasara
és fogyasztok felé torténd kommunikaldsara, a tarsadalmi feleldsségvallalasra, a digitalis
igyfélélményre €s a személyre szabott kommunikacidra 6sszpontositanak (Ladhari et al., 2020;
Kim et al., 2023). Rather és tarsai 2023-as kutatdsai szerint a fogyasztoi elkdtelezddés €s az
értékteremtés szoros Osszefiiggésben all a markdk iranti bizalom kialakulasaval. Az olyan
tényezOk, mint a transzparencia, az ligyfélbevonds, a gyors reakcioidé és az értékalapu
kommunikécié meghatarozd jelentdséggel birnak a bizalom ujraépitésében a poszt-COVID
iddszakban (Rather et al., 2023). Tehat a pandémiat kovetd megvaltozott gazdasagi
kornyezetben a hozzdadott értek teremtése és a vevOi bizalom elérése marketingcélok €s
stratégiai kulcsfogalmak is lettek.

2. Kutatasi kérdések és modszertan
A tanulmany célja, hogy feltarja a hozzaadott értékek és a vevdi bizalom kdzotti kapesolatot,
valamint azok szerepét a vallalati stratégiai dontéshozatalban a jelenkor globalis gazdasagi

kihivasainak tiikrében. A témakdr komplexitasa és a relevans szakirodalom alapjan az alabbi
kutatasi kérdések keriiltek megfogalmazasra:
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Milyen marketing- és menedzsmenteszk6zok jarulnak hozzé a vevoi bizalom kialakitasdhoz és
fenntartasahoz?

Milyen kapcsolat mutathat6 ki a termékattribtitumokhoz tarsitott hozzaadott értékek és a vevoi
bizalom kozott?

Milyen marketingmenedzsment stratégiai dontések segitik eld a hozzaadott érték
megteremtését és a vevodi bizalom elérését egyiittesen?

Hogyan befolyasoljak a gazdasagi és digitalis trendek a vevdi bizalom és értékteremtés
menedzsmentjét?

A tanulmany szekunder kutatdsi moddszert alkalmaz, amelynek keretében a 2018 utani
iddszakban megjelent, lektoralt nemzetk6zi tudomanyos cikkek rendszerezett irodalmi
attekintését végeztilk el. A vizsgalat kozéppontjaban a marketingmenedzsment, a vevoi
bizalom, a hozzaadott értékek eldallitasa, a stratégiai értékteremtés és a digitalis atalakulas all
(Kapoor et al., 2018; Ladhari et al., 2020; Kim et al., 2023). Az irodalomkutatas soran 20
tudomanyos folyoiratcikk keriilt kivalasztasra a Scopus, a Web of Science és a ScienceDirect
adatbazisokbol, az alabbi kucsszavak alapjan: customer trust, value creation, strategic
marketing, digital transformation, brand loyalty. A szakirodalmi forrasok alapjan szelektiv
tartalomelemzéssel azonositottuk azokat a tényezdket, melyek hozzdjarulnak a hozzaadott
értekek €s a vevdi bizalom kozotti kapcsolat értelmezésében (Mayring, 2019). A tanulmény
soran egy integralt koncepcionalis modell alkotésara is sor keriilt, mely a vevéi bizalom és az
értékteremtés kozotti stratégiai kapcsolatokat abrazolja (Swedberg, 2014).

3. Szakirodalmi attekintés

3.1.4 hozzaadott értékek megjelenése a marketing és a menedzsment tudomanyok teriiletén

A hozzaadott érték fogalma a kiilonb6zé tudomanyteriileteken eltérd jelentéssel bir. A
marketing terliletén a hozzdadott érték a termék vagy szolgaltatas azon jellemzobit jelenti,
amelyek novelik a fogyasztok szamara az észlelt értéket, példaul a termék vagy szolgéltatas
mindségének vagy a markaimazs, de akar egyedi csomagolas vagy kiegészitd szolgaltatasok
nyUjtasanak segitségével (Mainardes et al., 2023). A vallalati menedzsment szempontjabdl a
hozzaadott érték a vallalati folyamatok hatékonysaganak ¢€s eredményességének novelését
jelenti, amely hozzdjarul a versenyeldny megszerzéséhez és fenntartasdhoz. Tobbek kozott az
er6forrasfelhasznélas optimalizélasa, a folyamatok javitasa €s az innovacio 0sztonzése segiti az
értékteremtést mar a szervezet belsé miitkodésének folyamata soran (Dehghanpouri et al., 2020).

3.2.Vevoi bizalom és elérésének eszkozei

A vev0i bizalom egy Gsszetett pszichologiai fogalom, amely a fogyasztd azon meggy6zddésén
alapul, hogy a vallalat megbizhato, etikus, és képes betartani igéreteit (Chaudhuri & Holbrook,
2001; Rather et al., 2023). A bizalom erdsitése érdekében alkalmazott intézkedések formaja a
digitalis transzformacio hatasara valtozik, mivel a személyes interakciok hattérbe szorulnak, és
a fogyasztok gyakran online csatorndkon keresztiil 1épnek kapcsolatba vallalatokkal (Islam et
al., 2018). A vevoi bizalom elérése és novelése érdekében alkalmazott marketing eszkdzok
koziil tobbek kozott a markaépitést és annak hitelességét, a transzparens kommunikaciot és
arképzést, valamint a mindségi termékek biztositasat €s a mindségi ligyfélszolgalatot érdemes
kiemelni (Gogoi, 2021b; Ladhari et al., 2020; Kim et al., 2023). Az értékalapt marketing, mint
példaul a fenntarthatésag és tarsadalmi feleldsségvallalas kommunikaldsa noveli a vallalat
iranti elkotelezddést €s bizalmat (Rather et al., 2023; Chatterjee et al., 2024). A menedzsment
szempontjabol a vevdi bizalom elérése a belsd folyamatok és struktarak atlathatdsagan,
valamint a gyors és empatikus tligyfélkezelésen mulik. Az a vallalati kultira, amely eldtérbe
helyezi a fogyasztokkal valé kapcsolattartast, a visszajelzések gyiijtését és a hosszi tava
kapcsolatok épitését, az eldsegiti a fogyasztok bizalmanak megerdsodését a vallalat felé
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(Dwivedi et al., 2023; Kapoor et al., 2018). A szamos menedzsment eszkdz koziil - melyek a
vevoi bizalom elérésére és erdsitésére irdnyulnak, érdemes tovabba megemliteni az etikus tlizleti
gyakorlatok alkalmazasat és a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas jelenlétét (Royo-Vela et
al., 2024). A jelenkor globalis gazdasagi valtozéasai piaci bizonytalansagot hordoznak, mely a
bizalomépitést neheziti meg a vallalatok szempontjabol. A fogyasztok szdmara a hitelesség
fontosabba valik ezaltal. A vallalatoknak aktivabb tevékenységre van sziikségiik a kapcsolatok
erositéseiben és a bizalom novelésében a gazdasagi és piaci valtozasok idején (Pantano et al.,
2020; Royo-Vela et al., 2024).

3.3. Termékattributumokhoz tarsitott hozzaadott értékek hatasa a vevdi bizalomra

A termékattributumokhoz térsitott hozzaadott értékek, mint példaul a mindség, az innovacio, a
vonzo ar ¢és a fenntarthatosag kozvetleniil befolydsoljak a vevoi bizalmat. A fogyasztok gyakran
az attributumok alapjan alakitjak ki a vallalattal kapcsolatos elvarasaikat ¢és bizalmukat. A
fogyasztok bizalma nagyobb azon vallalatok fel¢, amelyek termékei és szolgaltatasai
megfelelnek ezen elvarasaiknak, és amelyek értéket teremtenek szamukra (Sharma & Foropon,
2019). Az ilyen hozzadadott értékek kommunikalasa és biztositasa a hosszil tava vevoi
kapcsolatok és bizalom kialakitdsdban segitenek, valamint alapvetéen befolyédsoljdk a marka
érzékelését (Borgh et al., 2020; Gogoi, 2021a). A termékattriblitumokhoz tarsitott hozzaadott
értekek koziil példaul a termékek megbizhatdsaga, tartdssdga, a vallalat altal biztositott
garanciak, szervizszolgaltatasok (pl.: ingyenes szallitas), személyre szabott ajanlatok, egyedi
csomagoléas hozzajarulnak a pozitiv vasarloi élményhez és a bizalom kialakuldséhoz, valamint
novelik a lojalitast €s az elkotelezddést (Chatterjee et al., 2024; Hennig-Thurau et al., 2002;
Ladhari et al., 2020; Kim et al., 2023). A fenntarthatosag €s a tarsadalmi feleldsségvallalds is
jelentds szerepet jatszik a termékattribitumokhoz térsitott hozzaadott értékek kozott. A
fogyasztok egyre inkdbb a kdrnyezettudatos és etikus vallalatokat preferaljak, mivel azok olyan
értékeket képviselnek, amelyek megfelelnek sajat belsd értékeiknek (Kaur et al., 2021). A
fenntarthatosag iranti elkotelezettség a marka, vagy vallalat irdnti bizalmat erdsiti, mivel a
vasarlok hajlandoak tobbet fizetni a kornyezetbarat termékekért, ha ugy észlelik, hogy a vallalat
valoban komolyan veszi a kornyezeti felelosség vallalast (Rather et al., 2023; Park & Kim,
2021). A digitalis transzformdacio és az online vasarlasi szokasok elterjedésével a fogyasztok
konnyen Osszehasonlitjak a termékek jellemzdit, az arakat, és a termékattribtitumokhoz tarsitott
hozzaadott értékeket, ami gyorsitja a fogyasztok dontéshozatalat. Ezéltal hozzéadott értékként
megemlitheté a gyors és kényelmes vasarlasi élmény, a termékinformaciok pontossaga, a
termékjellemzok atlathatosaga. Ezen hozzaadott értékek novelhetik a vasarlok bizalmat a
vallalatok irant (Ismagilova et al., 2020; Dwivedi et al., 2023).

3.4.Stratégiai dontések a hozzdaadott értékek teremtése és a vevoi bizalom elérése érdekében

3.4.1. A hozzaadott értékek teremtése céljabol alkalmazott stratégiai dontések

A vaéllalatok ¢és termékeiknek megkiilonboztetése a versenytarsakétol egy stratégiai kihivas,
mely elérésében segithet a termékattributumokhoz térsitott hozzaadott értékek teremtése és
fenntarthatosagi elemek hozzdadésat, valamint a személyre szabott szolgaltatasokat, amelyek a
vasarlok igényeit €s preferenciait kivanjak teljesiteni (Kaur et al., 2021; Chatterjee et al., 2024).
A stratégiai dontések kiterjedhetnek a kutatas-fejlesztésre vald fokuszéldsra és az 1j
technoldgiai megoldasok alkalmazésara is, amelyek novelik a termékek értékét. A piacon valo
pozicionalas szintén jelentds stratégiai kérdés. Az atlathato és egyértelmii kommunikécio segiti
a kedvezdébb piaci pozicio elérését a vallalat szdmara (Park & Kim, 2021). Az értékalapa
marketing és az egyedi ajanlatok fontos szerepet jatszanak ezen a teriileten, mivel segitenek a
vallalat, a marka és a vasarlok kozotti hosszl tavu kapcesolat kiépitésében (Rather et al., 2023).
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A hozzaadott értékek teremtését segitd stratégiai dontések kozé tartozik az innovacio
0sztonzése, a folyamatos termékfejlesztés és a piaci trendekhez val6 alkalmazkodas (Mainardes
etal., 2023).

3.4.2. A vevoi bizalom kiépitésének stratégiai dontései

A vevbi bizalom megteremtésének alapja a vallalat megbizhatésdga ¢és transzparens
tevékenysége. A menedzsment feladata tobbek kozott annak biztositasa is, hogy az etikai
normak a vallalat minden szintjén betartdsra keriiljenek ¢és a fenntarthatéosdg elvei
megjelenjenek a vallalat tevékenysége soran, mivel a fogyasztok egyre erdsodd figyelmet
forditanak a vallalatok tarsadalmi és kornyezeti tevékenységére (Kapoor et al., 2018; Pantano
et al.,, 2020). Az atlathatosag biztositasa példaul a termékek szarmazéasaval €s gyartasi
folyamataival kapcsolatban alapvetd tényezdi a bizalomépitésnek (Ladhari et al., 2020; Kim et
al., 2023). A bizalom novelésére szolgald dontéseket a vasarloi élmény minden egyes
érintkezési pontjan alkalmazni kell, beleértve a kommunikéciot, az ligyfélszolgalatot és az
online interakciokat is (Islam et al., 2018). A gyors valaszidd, az tigyfelek kérdéseire adott
pontos ¢és segitokész valaszok, valamint a problémék gyors €és hatékony kezelése erdsiti a
bizalmat és a markéaval val6 lojalitast (Hennig-Thurau et al., 2002). Tehat a vevéi bizalom
kialakitasat elésegitd dontések magukban foglaljak az etikus tlizleti gyakorlatok bevezetését, a
transzparens ¢s ligyfélkozponti kommunikaciot és a vallalati feleldsségvallalds megvaldsitasat
(Dehghanpouri et al., 2020).

4. Eredmények

Az eredmények Osszefoglalasa soran a kdzos metszetet vizsgaltuk meg, azaz, hogy milyen
dontések szolgaljak mindkét stratégiai cél (vevoi bizalom és hozzaadott érték teremtés) elérését.
A hozzaadott értékek teremtése €s a vevoi bizalom kiépitése kozotti atfedés az értékalapu
marketingben ¢és az ligyfélkdzponti stratégidkban jelenik meg. A vésarloi élmény
aspektusainak stratégiai tervezése is fontos, mint példaul a szolgaltatasok hozzaadott értékeinek
megtervezése, a termékek mindségének novelése, az ligyfélszolgalat mindségének fenntartasa
¢s erdsitése stb., melyek segitségével a bizalom és a vallalat iranti elkotelezodés novelhetd
(Borgh et al., 2020). A digitalis transzformacioval kapcsolatos fejlesztések és az online vasarloi
¢lmény javitdsa mindkét célt (vevd bizalom erdsitését és hozzaadott értekek teremtését)
szolgaljak. A fenntarthatdsadgra vald torekvés és az etikus vallalati magatartds mind a
hozzaadott értékek teremtésében, mind a bizalom kialakitasaban kozponti szerepet kap (Rather
et al., 2023; Pantano et al., 2020). Ebben a koz0s metszetben talalhaté dontések, mint a
fenntarthatosagra valo torekvés és a vevokozponta szemlélet egyszerre szolgaljak a hozzaadott
értekek novelését €s a vevoi bizalom erdsitését (Royo-Vela et al., 2024).

5. Konkluzio

A globalis gazdasag 2020 utdni eseményei, a COVID-19 vilagjarvany és az azt kovetd
gazdasagi valsag atalakitottak a vallalati stratégidkat. A vallalatok kénytelenek alkalmazkodni
a gyorsan valtoz6 kornyezethez és olyan megkozelitéseket alkalmazni, amelyek segitenek a
fenntarthat6 novekedés fenntartasdban. A vallalati novekedés fenntartasaban stratégiai célként
¢s eszkozként jelenik meg a vevdi bizalom megdrzése, erdsitése €s a hozzaadott értékek
teremtése, kommunikalasa. Ezen globalis kihivasok ramutatnak arra, hogy a vevoi bizalom ¢és
a hozzaadott értékek kozvetlen kapcsolatban allnak egymassal. A hozzaadott értékek, mint
példaul a személyre szabott ajanlatok, a gyors valaszid0, a fenntarthatdsagra irdnyulo
torekvések, az etikus vallalati miikddés egyarant hozzajarul a vevdi bizalom, valamint ezéltal a
lojalitas eléréséhez. Az innovacio, a digitalis transzformacid és az 0j technoldgiai megoldasok
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alkalmazasa lehetOséget ad a vallalatok szamara, hogy erdsitsék piaci poziciojukat és a vevoik
bizalmat a vallalat iranyaba (Park & Kim, 2021; Kapoor et al., 2018). A vevoéi bizalom a
termékek mindsége mellett a vallalat altal képviselt értékekre, mint az atlathatdsag és az etikai
normak betartdsa is épit. Valamint fontos tényezdje a vevoi bizalom kialakuldsanak, hogy a
vallalat igéreteit tartja és képes a fogyasztoi elvarasoknak megfelelni. Ezen tényezok a vevoi
bizalom erésodésével versenyeldny elérését is eldsegitik (Hennig-Thurau et al., 2002; Kim et
al., 2023). A vallalati stratégiaba vald integralasa a hozzaadott értékek teremtését szolgalo
marketingmenedzsment intézkedéseknek, valamint a vevdi bizalom elérését, erdsitését szolgald
marketingmenedzsment intézkedéseknek biztositja a két cél egyiittmikodését, azaz egymasra
val6 pozitiv hatasat. Az olyan tipusu integralt stratégidk esetében, ahol az etikus miikddés, az
atlathatosadg, a fenntarthatosagra irdnyuld kezdeményezések €s az innovacio egyiittes
alkalmazasa jelenik meg, megerdsitik a vasarloi lojalitast, amely a vallalat piacon betoltott
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