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1. BEVEZETES

A megértés nemcsak kiilonboz6é tudomanyteriileten dolgozé kutatok szamara fontos, sziikség
van erre azonos tudomanyteriileten, de kiilonb6z6 paradigméban gondolkodok esetében is.
Feltételezhetéen ebben az esetben is segiti a megértést a megismerés. Ezt a célt tartva szem
elott, ennek az irasnak a témajat egy interdiszciplinaris teriilet, a marketingkutatds paradigmak
tekintetében torténd vizsgalata képezi.

A téma fontossdgat tdmasztja alda az a megallapitas, mely szerint episztemoldgiai
alapfeltevések ismerete nélkil nincs tisztanlatas egyik tudomanyteriileten sem. Még inkabb
megalapozza ezt az igényt, hogy a marketingkutatas tartalmanal fogva szorosan kotodik
tudomanyelméleti és modszertani kérdesekhez. A kérdés koriljarasahoz meg kell vizsgalni
azon tudomanyteriiletek egymashoz val6 viszonyat, amelyekbdl a marketingkutatas épitkezik,
és Osszevetni az itt megfigyelhetd paradigmakat a marketingkutatasban eléforduld
allaspontokkal.

2. ELMELETI HATTER

A marketing és a marketingkutatas a tarsadalomtudomany két egymashoz szorosan kapcsolo
tertilete. Kotler (2006. 39.0.) kiilonbséget tesz a marketing vezetdi €s tarsadalmi definicigja
kozott. A vezetdi definicid szerint a marketing ,,olyan szervezeti funkcid és eljaras, amely a
vasarlok szamara értéket teremt, kommunikal és kozvetit, valamint az tigyfélkapcsolatokat oly
maodon apolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szaméara egyarant hasznot
hajtsanak*. A tarsadalmi definicié azt mondja, hogy a marketing ,,olyan tarsadalmi folyamat,
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amely révén az egyének és csoportok ertékeket, termékeket és szolgaltatdsokat hoznak létre és
felkindljak azokat egymas kozotti szabad cserére, és igy megszerzik mindazt, amire
szlikséguk van, és amit akarnak® (Kotler, 2006. 40.0.).

Kotler (2006. 180.0.) a marketingkutatast Ggy definiélja, mint ,,adott marketinghelyzetekkel
kapcsolatos adatok ¢s megallapitasok szisztematikus tervezése, gyujtése, elemzése, és
jelentése™. Malhotra (2005) ennél részletesebben fejti ki a fogalom tartalmét: ,,Az a funkcio,
amely 0sszekoti a fogyasztot, a vevét és a nyilvanossagot a gyartokkal és forgalmazokkal
olyan informacidk segitségével, amelyek marketing problémak és lehetdségek azonositasara
és értelmezésére szolgalnak; reszt vesz marketing akcidk létrehozasaban, azok fejlesztésében
és kiértékelésében; figyelemmel kiséri a marketing eredményeit, és segiti a marketing, mint
folyamat megértését*.

A fenti American Marketing Assotiation (AMA) 4altal és a szakmaban széles korlien
elfogadott definiciokbol kiindulva értelmezheté a két terlilet egymashoz valé viszonya.
Eszerint a marketingkutatast az kiilénbozteti meg az egyéb tudomanyos kutatdsmaodszertantdl,
hogy specialisan a marketing célok szempontjabdl alkalmazhaté szemléletmodot és
eszkoztarat foglal magaban. Carman (1980) felhivja a figyelmet egy fontos sszefliggésre a
két teriilet definidlasaval kapcsolatban, mely szerint nem annak van jelentdsége, hogy a
marketinget szitkebb vagy tagabb értelemben fogalmazzuk-e meg, hanem annak, hogy a
marketing definicionak milyen hatasa van a marketinggel kapcsolatos tudomanyos
kutatasokra.

Wind (1981) szerint a marketingkutatas modszertana hasonlé fejlettséggel rendelkezik, mint
mas magatartastudomany vagy Uzleti teriilet modszertana. Ezt az allaspontja osztja Hunt
(2002), aki szerint a tudomany modszerei alkalmasak a megismerésre a marketing teriletéen is.

A szoros Osszefiiggés okan felmeriil a kérdés, hogy értelmezhetéek-e 6nallé marketingkutatasi
paradigmak, a marketingben és a tudomanyos kutatasmodszertanban jelenlévd paradigmak
mellett.

Paradigmak 6sszefliggései a marketingkutatassal kapcsolatos diszciplinakban

A marketingkutatas szakirodalma keveset foglalkozik marketingkutatasi paradigmak
elemzésével, értelmezésével.! A paradigma fogalma Kuhn-i értelemben (Kuhn, 1997) olyan
gondolati vilagképet jelent, amely egy tudomanyos kozosség altal széleskoriien elfogadott és
kommunikalt.?

1 Ezt tAmasztja ald Bergman (2005) allaspontja, aki szerint a német marketingkutaték ritkdn beszélnek
explicit médon tudomanyelméleti alapelvekrol.
2 Kuhn munkdssaga sordn maga is modositotta az altala alkotott fogalom jelentését, és egyik utolsd vele

készilt interjuban 1995-ben ezt mondta "Paradigm was a perfectly good word, until | messed it up" [The Road
Since Structure: Philosophical Essays, 1970-1993, Chicago: University of Chicago Press, 2000].
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A marketingkutatdsban a leggyakrabban két paradigma keriil emlitésre, amelyek kiilonb6zd
elméleti megkozelitésen alapulnak, ezek a kvantitativ és a kvalitativ paradigma. A kvantitativ
kutatdsi paradigma keretében a megfigyelt valosag kvantifikéldsa, szamokkal mérhetévé
tétele torténik, mig a kvalitativ paradigma esetében a tapasztalati valdsag verbalizacidjarol és
interpretaciojarol van szd. (Angerer et al., 2006)

A kvantitativ (pozitivista vagy természettudomanyi paradigma (Kroeber-Riel, 1995), Barell-
Morgan (1979) féle besorolas szerint funkcionalista) paradigma esetében, a kovetkezd
elofeltevésekbdl indulunk ki (Kuhnemann, 1991):

= A valdsdg objektiven adott, fliggetlen és nem befolyasolt és az emberi megismeréstol.

= A valésag objektiven megismerhetd, szisztematikus megfigyelések segitségével, amelyek a
torvényszertiségek ¢és elméletek alapjat képezik, ¢és amelyekkel a jelenségek okai
megmagyarazhatok.

Leslie Dawson (1971) felhivta a figyelmet arra, hogy a marketing, tobb

tarsadalomtudomanyhoz hasonloan a fizika tudomanyat tartja idealnak, arra 0sztondzve a
gyakorlati szakembereket is, hogy tdlhangsilyozzak a kvantitativ modszereket és a
Kisérletezést, annak érdekében, hogy magasabb elfogadottsagot érjenek el. A kvantitativ
paradigmaval szembeni legfontosabb kritika, hogy a kutatasi eredményeket befolyasolja a
kutatd személye, az elméletek kivalasztasa és a valdsdg megertése altal (amely a kvalitativ
paradigma szerint nem objektiv hanem szubjektiven konstrudlt). Erre az alapfeltevésre épil a
kvalitativ paradigma, (interpretativ, konstruktivista, vagy tarsadalomtudomanyi paradigma)
amely a kovetkezd alapfeltevéseken nyugszik (Angerer et al. 2006):

= A valdsdg a kommunikacio és nyelvi szimbolumok segitségével szocidlisan konstrualt és
tudatfiiggo.

* A megismerés kizardlag a szereplok kulturdlis és torténelmi hatterébe, értelmi
Osszefliggésekbe agyazva johetnek létre.

= Az emberek szabad akaratuk szerint cselekszenek, célok és motivumok alapjan, amelyek
anyagi és szocialis tényezdk altal befolydsolhatok de nem determinalhatok

A két paradigma kozott ezen feltevések alapjan jelentds terminoldgiai és metodologiai

kilénbségek vannak.

Az angolszasz szakirodalomban harmadik paradigmaként emlegetett mixed methods arra a
felismerésre épit, hogy kvantitativ és a kvalitativ paradigma egymast Kkiegészitve egytt
alkalmazhat6 egy kutatasi folyamaton belil. Ehhez szlikséges az a feltételezés, mely szerint a
kutaté egyszerre tobb paradigmaban is képes gondolkodni, vagyis a paradigmédk nem
Osszeférhetetlenek (Kuhn 1997).

A mixed methods-nal a szam és a nem szamadatok azonos jelentéséggel birnak, és a kutatasi
modszertan harom alapvet6 jellemzdvel irhatd le (Angerer et al., 2006):

1. Mind leir6 mind feltar6 kutatasra alkalmas.

2. Megalapozottabb kovetkeztetésre juthatunk, azaltal, hogy kikiszoboljik a kvalitativ és
kvantitativ mddszerek hatranyait.

3. A probléma megkdzelitésének szélesebb perspektivajat kinalja.
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A mixed methods id6beni alakulasanak folyamatat (Teddlie et al., 2003) négy szakaszra
oszthatjuk. A torténelmi attekintés jol szemlélteti mixed methods, és a két uralkodd
paradigma alakulasat.

1. 1900-t6l 1950-ig: A klasszikus mixed methods idszaka

Keves ellentétes allaspont a kutatasi folyamat mddszertanara vonatkozoan, egyetértés a kevert
modszertanok jelentdségével kapcsolatban.

2. 1950-t6l 1970-ig: A modern és a pozitivizmus vitaja

A pozitivizmus egyre szélesebb kort kritikdja, amely szerint a kutatds folyamata a kutato
értékei, elméletvalasztasa, a valdsagrol alkotott elképzelése befolyasolja a kutatas
eredményét. Multimetodikus, kevert kutatasi mddszertan (Multitrait-Multimethod-Method)
letrejotte jellemzi.

3. 1970-t6l 1990-ig: Paradigmavitak idészaka

A kvalitativ kutatds 6nallo diszciplindva alakul. A konstruktivizmus népszeriivé valik. A
paradigmavita bazisa az 0sszeegyeztethetetlenségi tézis, amely azt mondja ki, hogy a
kvalitativ és a kvantitativ paradigmak nem kovethetoek, alkalmazhatoak egyidejiileg.
Jellemz6 a kiilonboz6 tipusu megkérdezettek, kutatok, elméletek, modszerek alkalmazasa
ugyanarra a kutatasi problémara, abbol a célbol, hogy az eltérd eredményeket 6sszehasonlitva
a kutatasmodszertan fejlodjon.

4.1990-t61 napjainkig: Posztmodern probalkozasok a kvalitativ és kvantitativ paradigma
interdiszciplinaris modon val6 dsszekapcsolasara. Az dsszeférhetetlenség téziset felvaltja az
Osszeférhetéség, amely kimondja hogy a kvalitativ és a kvantitativ paradigmak
osszeegyeztetheték. Létrejonnek az elsé olyan munkak, amelyek a mixed methods-t 6nallé
paradigmanak tekintik.

A kvantitativ, kvalitativ és mixed methods paradigmak mellett Iéteznek mas paradigmabeli
megkozelitések is a szakirodalomban, amelyrdl érdemes emlitést tenni.

Thomas Salzenberger (1999) meréselmeleti kérdésekkel foglalkozik, és kritikai allaspontot
képvisel. A kiillonbozé mérési paradigmak szerepét kutatja a marketingkutatdson beliil.
Vizsgalja, mely paradigmak vannak jelen, melyik kozulik az uralkodo, és milyen alapon
donthetiink egy paradigma javara. Kuhn és Fleck elméleti keretében vizsgalja a klasszikus
mérési modell és a ,Latent Trait Theorie”, mint paradigma egymashoz valé viszonyat, és
kimutatja az uralkodd paradigma ,,levaltasanak” nehézségeit. Megallapitja, hogy a klasszikus
mérési modell hidnyossagai olyan alapvetéek, hogy a paradigmaban gondolkoddk ezeket nem
érzékelik.

Kaas (2000) harom paradigmét hatdroz meg a marketingkutatasban, a neoinstitucionalista, €s
a neoklasszikus paradigmakat, amelyek alapja a mikrodkondmia, és a neobehaveouristat,
amely magatartastudomanyi alapokon nyugszik, interdiszciplinaris (pszicholdgia, szocioldgia,
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magatartasbioldgia). A magatartasi modell szerint a stimulust (példaul egy reklam) a fogadd
fél (példaul egy potencialis fogyasztd) érzékel, és kdzben kiilonbozd folyamatok zajlanak le,
kiilonboz6 valtozok hatésait figyelhetjik meg (példaul informaciofeldolgozas, beallitddas) és
ezek egy reakcidéhoz vezetnek (vasarlas, elutasitas). A paradigma lényege a fogyasztod
viselkedésre vonatkozd valtozok és folyamatok kutatdsa. A két mikrookonomian alapul6
paradigma kozotti kiilonbség abban all, hogy amig a neoklasszikus a szerepldk teljes korii
informaltsagat és racionalis magatartasat feltételezi, addig a neo-institucionalis korlatozott
informaltsagbol és racionalitasbdl indul ki. Kass ebben a harom paradigmaban vizsgalja és
abrazolja a kinalat a kereslet a verseny egyes tényezait.

Hunt (2002) a kutatasmddszertan logikajaval kapcsolatban tett 6sszehasonlitast a marketing és
a kozgazdasagtan kozott. A problémamegoldas négy lehetséges utjaként jeldli ki az almok
megvaldsulasat, a heuréka modszert, az induktiv és a deduktiv gondolkodast. A tudomanyos
kutatas induktiv és deduktiv modszereit tehat kiterjeszti a marketingkutatasra is. A szerzo
szerint a marketing sajatja els6sorban az induktiv, mig a kozgazdasagtant a deduktivitds
jellemzi. A tudomanyos metddust négy lépésre bontja: a tények kivalasztasa, regisztralasa,
rendezése, képlet keresése, amely a marketingben is hasznalhatd. A kutatas folyamatara Hunt
egy kilenclépcsds modellt ajanl: 1. a meglévé tudas értékelése, 2. elméletalkotas, hipotézisek,
3. adatgyljtés, 4. az adatok csoportositasa, elemzése, 5. értékelés, 6. az informacidk
terjesztése, 7. magyarazat, 8. eldrejelzés, 9. ellendrzés.

A marketing és a marketingkutatasbeli paradigmék 0Osszekapcsolodaséra taldlunk példat
Carman-nal (1980) és Hunt-nal (2002). A Hunt &ltal létrehozott funkcionalista modell* a
marketing teriileteit profit szektor-non profit szektor, makro-mikro, és pozitiv-normativ
szempontok szerint osztja fel. A modell kérdésekre bontva tartalmazza a marketing tertletén
beliil szoba johetd kutatasi témakat, és ezért allaspontja szerint szemléletes moddon
alkalmazhat6 arra, hogy kilénvalasszuk azokat, amelyek valoban alkalmasak az altalanos
elméletek kifejlesztésere, marketingkutatasra. A felosztas segitségével jol elkiilonitheték a
piackutatas és a marketingkutatas témakorei.

Carman korbejarja a marketing tudomanyban 1étezd, 1étezett elméleteket, mikrookonoomiai
paradigma, meggy6zés/attitidvaltozasi paradigma, konfliktus megoldési paradigma, altalanos
rendszer paradigma, funkcionalista paradigma és tarsadalmi csere paradigmaja. Felismerve a
csere paradigma hianyossagait bevezeti sajat, a Rendszer/Csere paradigma fogalmat
(Systems/Exchange Paradigm), amely négy a marketingkutatasban elhanyagolt terilet
elemzéséhez kerul felhasznalasra.

Nikolas Franke (2003) az empirikus utat valasztja a paradigmak megismeréséhez, kvantitativ
modszertan alkalmazéasaval. Franke szerint egy tudomanytertilet kiilonb6zo iskolakra bomlasa
egy bizonyos méret felett természetesnek tekinthetd, jarhat pozitiv és negativ hatasokkal

1 Hunt dichotémiai modellje a kvantitativ szemléletnek felel meg
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egyarant. Az szlikds er6forrasok miatt természetes, hogy egyes iskolak nagyobb térhez jutnak,
mint mésok. Az iskolak fontosak azért, hogy a kivilallok megérthessék a tudomanyteriletet,
masrészt a benne 1évok szamara is, Gnmaguk megértése miatt. A marketingben szamos olyan
irds szlletett, amely a marketing iskoldk bemutatdséval, rendszerezésével foglalkozik. Egy
Iényeges tényezd, amelyben ezek a rendszerezések egymastol kiilonboznek, hogy figyelembe
veszik-¢ az id 6 dimenziot. Amelyek nem foglalkoznak explicit az id6vel, azt feltételezik,
hogy 1d6tdl fliggetleniil, mindig 1étez6 iskolakrdl van sz6, masok idérendi sorrendben soroljak
fel az egymast koveto iskolakat.

Megvizsgalva az iskolaképz6 kritériumot Franke megallapitja, hogy ezek metateoretikus
jellegliek, vagyis elsésorban a hasonlod tudoményos célok, modszerek, azonos kutatasi tertilet
hatarozza meg ezeket. Ezeket a kritériumokat a legtobb tanulményban meglehetdsen
pontatlanul irjak le. Az iskoldk leirasanak egyik formaja, amikor taxondémiakat, kiilonb6z6
dimenziok mentén ¢épiilé a dimenziok tekintetében teljeskdrii matrixokat hoznak 1étre (ilyen
Hunt dichotomia modellje). Ezek hatranya, hogy az iskoldkat jelképez6 mezdk azonos
méretliek, igy azonos jelentdséglinek tiinnek. Egy masik lehetséges ut az empirikus modszer,
ezzel kiilonboz6 csoportok azonosithatok.

Franke kritizalja ezeket a felosztasokat, szerinte ezeket az intuitiv, impresszionisztikus jelleg,
és a heurisztikak jellemzik. A magas foku szubjektivitas miatt az egyes felosztdsok kozott
csak korlatozottan talalhatunk hasonlosagokat. Mind az iskolak szdmaban, mint tartalmi
jellemzojiikben eltérnek egymastol. Kritizalhatd azonban az is, hogy alig fordul elé empirikus
vizsgalat az egyes iskolak jellemzdinek leirasara. Megallapitja, hogy nincs olyan a jelenre
vonatkoz6 empirikus kutatds, amely explicit kritériumok és elfogadott mddszertan alapjan
empirikusan elemezné a marketing csoportosulasokat. Erre vallalkozik Franken, aki empirikus
kutatdsban mérte fel a marketing iskolat jelenlétét, Kklaszteranalizis segitségével.
Megkérdezéses maddszerrel 243 (német és amerikai) marketinggel elméletekkel foglalkoz6
szakembert kérdezett meg az akadémiai szféraban.

A kutatasban 6t elméleti dimenziét alkalmaztak, ezek a tudomanyos cél, a marketing targya,
alkalmazott moddszertan, értékitélet, alapvetd tudomanyfelfogés. Frankénak ot klasztert
sikeriilt egymastol megkiilonboztetni, ezek a kdvetkezok:

1. Menedzsmentorientalt iskola (gyakorlatorientalt)

2. Magatartas tudomanyi iskola (realista, kvantitativ)

3. Konstruktiv iskola (marketing mint filozofia)

4. Empirikus iskola (kvantitativ és kvalitativ empiria, magatartastudomanyi bazis)

5. Formalisan tudomanyos iskola (marketing a kdzgazdasagtan része, kvantitativ modszerek,
a megismerés az els6dleges az alkotassal szemben)

Osszességében megallapithatd, hogy nincsenek marketingtél és kutatasmodszertantdl
fiiggetleniil kialakult, vagy ezekbdl kindve onalléva valt paradigmék a marketingkutatasban.
Amig a tudoményos kutatdsmodszertan és a marketingkutatds metszetében 1évé
paradigmabeli kérdések elsdsorban moddszertani természetiiek, addig a marketing és a
marketingkutatasi paradigmak egymasra hatdsa tematikus jellegli. Megfigyelhetd az alkoto
tudomanyteriiletek paradigmainak erételjes hatdsa a marketingkutatisra, amely egyre
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specidlisabba ¢és kifinomultabba valik. A teriilet fejlddésének és az interdiszciplinaritds
fokozddasanak® parhuzama Kornai az iras elején emlitett gondolatat timasztja alé.

3. AKVALITATIV KUTATAS BEMUTATASA

A kutatdsunkban azt vizsgaljuk, hogy milyen paradigmékkal kapcsolatos kérdések, felvetések,
probléméak jelennek meg a Budapesti Corvinus Egyetem Marketingkutatds es Fogyasztoi
magatartds tanszékén. Az ebben a témaban késziilt interjuk sordn elsdsorban azokkal a
paradigmakkal kapcsolatos meglatasokat, problémakat, vitds kérdéseket szerettiik volna
megismerni, amelyek a marketingkutatds targy tartalméval, oktatdsaval allnak
Osszefliggésben. A beszélgetésben kitértlink a targyat oktatd kollegak sajat kutatoi, oktatoi
élményeire, tapasztalataira, a paradigmakkal kapcsolatos sajat allaspontjukra. Szé volt
emellett az oktatas es a képviselt paradigméak kapcsolatarol, és arrol, hogyan latjak a tanszéki,
intézeti allaspontokat.

Elofeltevések, kutatasi motivacio

- kognitiv disszonancia lép fel az oktatonal, a marketingkutatds, kutatasmddszertan
oktatasaval kapcsolatban

- hianyzik az oktatok sajat letisztult allaspontja paradigmabeli kérdésekben
- a kollegék sajéat allaspontjanak, ismeretének hianya

- a marketingkutatas oktatasanak er6sebb tudomanyelméleti alapokon kellene alapulnia,
(mivel a targy nem mas, mint egy specialis szakteruletre alkalmazott kutatasmodszertan, és
nincs értelme anélkiil beszélni a hallgatoknak arrdl, hogyan ismerjiik meg a kortilottiink 1évo
valdsagot, hogy elmondanank nekik, hogy milyen allaspontok vannak ennek a valosagnak a
1étezésérdl, €s a kutatdonak a valosaghoz valo viszonyardl)

-a marketingkutatds modszertandnal azt oktatjuk és miiveljiik a gyakorlatban, hogy a kutatasi
kérdéshez valasztunk megfeleld modszert, leggyakrabban eldszor feltard kvalitativ majd
kvantitativ kutatast vegzink, a hallgatoi projektekben is ezt kérjik a hallgatoktdl, a kérdes,
hogy helyesebb lenne-e nyitottabban kezelni ezt a témat

- érzékelhetdek az intézeten beliil és az intézetek kozott paradigmabeli eltéréseken alapulo
konfliktusok

! Az informatika fejlédésével a szamitogép megjelenése, az egyre kifinomultabb szoftverek hasznélata, a
sokvaltoz6s matematikai-statisztikai modszertan a kvantitativ kutatdasokban, a széleskoril pszichologia eszkdztar
megjelenése a kvalitativ kutatasokban.
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- kevés a parbeszed a tanszéken a kollegak kozdétt a temaban

A kutatasi modszer

A vizsgalatot a Budapesi Corvinus Egyetemen Marketingkutatas targyat oktatok korére
szlikitettiik. A tanszéken a targyat oktatd negy kollegat kérdeztink meg egyéni interjd
keretében a témarol. Az interjuk az egyetemen készultek, a zavaro korilményeket Kiiktatuk.
Olyan idépontot valasztottunk, amikor idékorlat nélkiil, nyugodtan tudunk beszélgetni.

Két férfi és két nd kollegaval késziilt interji. Az egyik férfi még Ph.D. védés elétt all, 6 a
legfiatalabb, kozel all a harminchoz, ketten nala néhany évvel idésebbek (30-40 év kdzott),
adjunktusok, és mindketten tobb mint tiz éve vannak a tanszéken, oktatnak Marketingkutatast.
A negyedik interjualany docensi statusban van, most all habilitacio elétt, 6tven év feletti, és
nagy tapasztalattal rendelkezik az oktatas, kutatds terén. Mindannyiukkal j6 a kollegélis
viszony, de egyikiikkel sem allunk kozelebbi, barati kapcsolatban. A témat az eldzetes
idépont egyeztetéskor elmondtuk nekik, igy lehetdségiik nyilt elézetesen atgondolni a
paradigmakkal kapcsolatos allaspontjukat.

Az interjuk egyenkent 1,5-2 orasak, igy viszonylag nagy terjedelmii anyag keletkezett,
amelynek nagy resze érdekes és relevans az elemzes szempontjabdl. Az interjuszévegek
begépelésre keriiltek, az adatok elemzéséhez tartalomelemzd szoftvert hasznaltunk.

A kutatas Iépései:

Témaegyeztetés

Szekunder informaciok gytijtése
Idépont egyeztetés

Interjuk elkészitése

Interjuk adatainak begépelése
Adatok elemzése

S~ wd P

A kutatas eredményeinek bemutatasa

Kiilondsen érdekes dolog paradigmabeli kérdésekrdl beszélgetni, mivel magat a beszélgetést
is paradigma/ak keretein belll végezziik, leglabbis Kuhn (1997) meglatasa szerint, de mint az
a késobbiekben bemutatasra keriil az interjlalanyok is egyetértettek abban, hogy nem létezik
paradigmasemlegesség, vagyis valamilyen keretrendszer mindig meghatarozza a
gondolkodasunkat.

Leegyszeriisitve a paradigmabeli kéréseket, és szilikitve a témat, a kutatdsban elsésorban
azokra az elemekre fokuszaltunk, amelyek a marketingkutatasi, oktatasi munka
tudomanyelméleti alapkoveit, keretét jelenthetik. Az interjualanyok allaspontjat sajat kutatasi,
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oktatasi tapasztalataik élmények mentén haladva 1épésrol-1épesre tartuk fel.(ld. VVezérfonal,
Melléklet 1.)

A paradigma fogalma

Az els6 kérdéskor arra vonatkozott, mit jelent az interjlialanyok szamara a paradigma. Az
interjialanyok mindegyike tudta definidlni a fogalmat, a megkozelitésben azonban vannak
eltérések.

A paradigmakat mindannyian ,,elméleti, fogalmi keretként” értelmezik. ,,Egy megkdzelitési
maod”-ot értenek alatta. ,,Elfogadott normakat, olyan elméleteket, amelyeket egy tudomanyon
belil mindenki adottsagként kezel, kapcsolédnak hozza mddszerek, minden konstrukcié pl.
marketing, fogyasztdi elégedettség, attol paradigma, hogy akik kotédnek hozza, azok
elfogadjak, akkor paradigma valami, ha a kozdsség egy nagyobb része elfogadja kiindulasi
alapként.” Felmeriilt még az 1d6 dimenzi6 is az egyik interjualany elmondasaban, aki szerint
»a tudomanyteriletre abban az idészakban érvényes szabalyok, elméletek tézisek, amelyek a
legfontosabb irdnyelvek a tudomany szempontjabol”.

Az egyik kolleganal kifejezetten tetten érhetd a pozitivista szemlélet, szerinte a paradigma
»sajat feltételrendszer, amivel egy tudoméany dolgozik, ezeket mint a matematikaban
axiomaknak vessziik, melyek segitségével el tudunk jutni bizonyos megoldasokig. Valtas
soran 1) feltételrendszer alakul ki, a paradigmak nem egynemi dolgok. Vannak olyan
maodszerek, amelyeket bizonyos paradigméak szeretnek. Nem mondanam, hogy egy bizonyos
madszer egy paradigmahoz kotddik, nincs egyértelmii megfeleltetés.”

Paradigmaval kapcsolatos élmények

A interjualanyok mindegyike el tudott mesélni paradigmaval kapcsolatos sajat tapasztalatot.
Ketten is emlitették a Marketing targy oktatasa kapcsan szerzett tapasztalatukat.

,Ezt a targyat erdteljesen a rendszerparadigma uralja az egyetemen, ezért igy kell tanitani, de
az én meglatasom tulmutat ezen. A Hunt-féle felfogas tulsagosan Kitagitja a marketing
fogalmat, amivel én nem értek egyet. Engem az izgat, hogy egy ember szokasrendszere,
értékei attitidjei hogyan alakulnak ki, és miért éppen ugy. Ez azonban mar erdsen fogyasztoi
magatartds paradigma, amely nagyon interdiszciplinéris.”

,,Egyszer bementem Marketingb6l az egyik kolleganak az orajara és nagyon bizonytalannak
éreztem az allaspontjat a marketing jelentésével kapcsolatban, nem merte elmondani a
véleményét, mert O teljesen masképpen all hozza, mint a tananyagban van, és teljesen mas
megkdzelitést tart jonak. Ez egy konfliktus az oktatas szempontjabdl, hogy van a nagy
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tankonyv és azt gondolnank, hogy ahhoz kell tartani magunkat. Nehezem lehet Ggy tanitani,
hogy méast mondok, mint amit gondolok. A hallgatokat néha zavarja, ha a tanar a tankdnyvvel
szemben elmondja a sajat allaspontjat. Magukkal a tankonyvet ir6 professzorokkal szemben
nem volt még konfliktusom, de ennek az az oka, hogy nem volt kontroll. En mindig azt
tanitottam, amit én gondoltam, és lehet, hogy a kontroll hidny miatt, de még nem volt
konfliktus.”

A legrégebb Ota oktaté docens kolleganak olyan paradigmaval kapcsolatos tapasztalatai
merultek fel, amelyet a fiatalabb kollegak koruknal fogva nem élhettek meg. ,,A legnagyobb
paradigmavaltds az életemben a rendszervaltds, az innovaciés és difflzios elméleteket
kutattam a kandidatusi munkamban, és kézben elkezdtlink atallni a piacgazdasagra, és kezdett
ennek gyakorlati létjogosultsaga is lenni, a bizottsagban olyan tagok is ultek, akik elismerték
ugyan a szeles szakirodalmi hatteret, és hogy ez egy elméleti dolog, de ez az igazi innovaciot
nem nagyon befolyasolja, de kdzben szép lassan kialakult egy maés tipust gazdasag, ahol ez
elkezdett mikodni. .,

Ugyancsak 6 mesélt el egy marketingkutatashoz szorosan kapcsolodé paradigmabeli valtasrol.

»A piackutatds oktatasban 91-92-ben kerllt bevezetésre az oktatasnak egy teljesen (j tipusu
megkozelitése, amely egyrészt a computerek megjelenésével fligg dssze, masrészt a korszeru
oktatasi moddszertan felismerése, addig kézzel dolgoztak fel a kérddiveket, €s az azért
paradigmavaltas amikor kézi értékelést végzel, akkor elére meg kell adni a feldolgozasi
tablakat, és ebbe irjak bele az adatokat, elsGsorban kereszttabldknal eldre kell atgondolni,
természetesen egy csomd redundans tablat is felvettink. A mai szemlélet teljesen méas, ma
akkor kezdesz el elemezni, amikor megvannak az adatok, ez egy komoly gondolkodasi
valtas.”

Az interjukbol az a benyomasunk alakult ki, hogy igyekeznek a kollegéak a sajat allaspontjukat
képviselni, amellett, hogy fejuk felett lebeg Démoklész kardja, és csak a kontroll hianyanak
tudjak be azt, hogy ebbdl eddig nem volt problémajuk.

A kovetkezOkben sajat oktatasi, kutatdsi feladat kapcsan felmeriild paradigmabeli
konfliktusokrol kérdeztiik az alanyokat. Itt ismét el6jott a Marketing targy kapcsan uralkodd
rendszerparadigma. ,,Phd dolgozatot kellett irni attol, hogy a marketing énallé6 tudoméany-e.
En ebben nem hiszek, de mivel a tanar, akinek irtam ezt gondolja, nem irhattam le a
véleményemet.”

Az egyik kollegdnk mas diszciplindk kapcsan tapasztalta, hogy sokszor nehéz mas
paradigmakban gondolkodni, ezek kutatasi eredményeit értelmezni.

,LAmi érdekes és nehéz volt szamomra, az az esztétikdban meglévd paradigmak. Nem tudtam
megfogni a megkdzelitési modot. Ebben persze az is szerepet jatszik hogy ez egy teljesen mas
tertilet, és azt éreztem, hogy ez teljes értelmetlenség. Amikor kozelebbrél megismertem ezt a
teriiletet akkor kezdtem megérteni, hogy mirdl van sz6. Ott egyaltalan nincsenek
szamszerisitheté dolgok.”
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Ez a kollega emlitett egy disszertacié védéshez kapcsolddd élményt:

,»Peéldaul az egyik kollegank védésekor jott eld, hogy minden szubjektiv az egész egy torténet
és az is beletartozik, ahogyan 6 ott kinn all, és elmeséli. igy nehéz kérdezni barmit is. Kérdés
az is, hogy a narrativ technikdban kell-e egyaltalan elemezni. Azért tudom, hogy a
szévegértelmezésben nagyon komoly dolgokat is lehet csinalni. En a doktori dolgozatomnal
rajottem, hogy nem fog menni a kvalitativ technika és tartalomelemzést csinaltam, ez volt a
legkézenfekvébb.” Az utdobbi mondatban mar utalast talalhatunk a kollega paradigmabeli
allaspontjara is, amit a késdbbieknek részletesen ki is fejtett.

,Kutatds modszertanilag az intézeten beliil is megfigyelhetd egy ellentét, akik kevésbé erdsek
kvantitativban azok jobban elutasitjdk a kvantitativ modszereket, engem az szokott a
legjobban zavarni, amikor a kvalitativ kutatdsbdl altalnositanak, ez a piackutatasban is
allando hiba. Nagy konfliktus azért nincs, mert sajnos nem olyan intenziv a tudoméanyos élet a
tanszeken belll, amilyen lehetne, kevés a diszkusszio, valoszinti id6hiany miatt.”

Az elmondottakbdl az deril ki, hogy a kollegakat foglalkoztatjak paradigmabeli kérdések. Az
egyik kollega hianyolja az intézeti diszkussziot a témaban.

Paradigmak a marketingkutatasban

A Kkollegak egyetértenek abban, hogy a kvantitativ kutatas tulsulyban van a kvalitativhoz
képest, ennek hatterében kiilonb6z6 okokat latnak. A kvalitativ, kvantitativ fogalom jelentését
is hasonldan itélik meg. Nem érzik, hogy a két fogalom élesen elkiloniilne egymastol (Hunt
2002-es irasaban talalhatunk hasonld meglatast).

A Kvantitativ és a kvalitativ inkabb elemzési méd, szemlélet, amely a mddszer tipusaval nem
feltétlenal flgg Ossze. Az adatfelhasznalas a fontos, nem az adatszerzés mddja, akar egy
kérdoiv is szolgalhat kvalitativ célokat, peéldaul a probakérdezeés, mivel ezzel nem
altalanositani akarok, hanem a valaszadasi magatartasat akarom megérteni. Tehat ebbdl a
szempontbol a kettd kizarja egymast. Két fogalom, ami szorosan kapcsolodik ide az
altalanositas és a megértés. Az &ltalanositashoz a kvantitativ kapcsolodik, a megértéshez a
kvalitativ.”

LEn példaul a kvalitativot és a kvantitativot nem érzem kiilonbozé paradigmaknak
kutatdsmoddszertanon beliil, ezek a technikdk nagyon jol megférnek, sokszor kiegészitd
szerepet jatszanak és nem inkompatibilsek egymassal.”

,Egy interjut is lehet kvantifikalni, és a kérdéivben is lehet olyan kérdéseket feltenni, amely
mar kvazi kvalitativ. A kvalitativ és kvantitativ jellegli problémék nem ¢les hatar mentén
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kilénulnek el. Vannak olyan kvalitativ jellegli problémak, amelyek kvantifikalhatok is, az
attitlidoknél példaul a kettd egyiitt miikodhet.”

A négy interjialany koziil harom egyértelmuiien funkcionalista allaspontot képvisel, azonban
nem utasitjak el a kvalitativ technikékat. Az interpretativ szemléletet ,,érdekesnek” tarjék, de
tavolinak erzik.

,,Amit mi piackutatas szinten miiveliink (ebben éreztem némi Onironiét, a szerk.) azt én nem
érzem nagyon eltérének a kérddives kutatastol. Mert a tartalomelemzésnek van egy felszini
rétege, ami szdmszertsit. Ezeket kérik is a cégek. A narrativ technika mar jobban elvalik
ettol, érdekesnek tartom.”

-En nem érzem magamhoz kozelinek az interpretitavot. Vannak, akik ezt jol tudjak
képviselni, érdekes ez a szdmomra, de én biztosan kvantitativ talajon &llok. Szerintem
ugyanaz az ember nem tudja mindkettét jol csinalni, én nem vallalkoznék egy narrativ
kutatasra, teljesen mas bedllitottsagot, tapasztalatot kivan meg.”

,»A tudoményos épitkezésben nagyobb szerepe van a kvalitativ modszereknek, elsésorban a
probléma megfogalmazasanal van nagy szerepe, de az, hogy csak kvalitativ és csak mélyre
mend vizsgalat, azért nem allitanam, hogy csak ez visz elébbre és a kvantitativ nem.”

»Szerintem a kvantitativ kutatas néha tulhangsulyozasa is abbdl fakad, hogy altalanosithatd
eredményeket szeretnénk kapni az alapsokasagra vonatkozoan, hogy le tudjuk irni, hogy mi
jellemz6 a célcsoportra, fontos a szegmentacio, hogy tudjuk a szegmenseknek az aranyat, és
ezt kvalitativ kutatassal nem lehet megmondani. A megbizhatdsag és az érvényesség illetve az
altalanosithatésag fogalméanak 6sszefonddasa. A kvantitativ kutatdsa természeténél fogva
felszinesebb kell hogy legyen. A csak kvalitativ kutatds a consumer insight id6 ¢és
pénztakarékosssag miatt is el6térbe kertil, és emellett nagyon jellemz6 a pszichologiai iskolak
megjelenése. Ezeket tdmasztja ald az agyi miikodést vizsgald kutatdsok, amelyek kiilsé
hatasok, szinek, szavak hatasait vizsgaljak (ez szerintem ellentmondas, mert ez kvantitativ- a
szerk.). A kvantitativ kutatasnak van egy megismerhetdségi korlatja, két —gyakran- valasz
valosziniileg nem jelenti ugyanazt, és ezt nem lehet egy bizonyos hataron tul finomitani.
Paradigmavaltasként értékelhetd még, hogy a fogyasztoi szokasok miiszeresen regisztralasra
keriilnek az adatb&zisokban. Ez atértelmezi a fogyasztdi magatartas kutatasi kérdeseit.”

LIt tanszéken beliil tal erds a kvantitativ szemlélet, de azért vannak, akik foglalkoznak
interpretativ technikakkal.”

»AZ az erzésem, hogy akik kevésbé hasznalnak kvantitativ modszereket, és kevésbé értenek
hozza azok korében erdsebb az a gondolkodasmod, hogy a kvantitativ kutatds nem helytallo a
tudomanyos eldrehaladasban, az lenne a hiteles, ha azok nyilatkoznanak a modszerekrdl, akik
mindkettéhoz értenek.”

Az egyik fiatal kollega, aki még a védése el6tt all, kozelebb all az interpretativ szemlélethez.
Elmondasaban nagyon szembetiind az ,,Ok” és a ,Mi” egymashoz val6 viszonya.
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,Ok a cserét rendszerében szemlélik, és nem aktorok egymashoz valé viszonyaban. A
fogyasztoi pszicholdgiai paradigma egy onallé paradigma, és leginkabb mi allunk tavol a
rendszerszemlélettdl, mert nem rendszerben gondolkodunk, hanem az egyes aktorok szintjén.
Ez erdteljesen szocidlpszichologia.”

,»Mi ezt erbteljesen a fogyasztdi pszichikum oldalarél kozelitjiik meg, nézd meg mit tanitunk a
skalatechnikakrol, mi igazabdl a fogyasztoi pszichikumot probaljuk megérteni, a példak is
fogyasztoorientalt megkérdezésekbdl szdrmaznak, ez egy profitorientalt leird pozitivista
allaspont, a fogyasztdi pszichikum paradigmaja. A megkdzelités maga a harmas madszertani
felosztasbdl indul ki — megkérdezés, megfigyelés, kiserlet- ez lehet kvalitativ vagy
kvantitativ. Nem az angolszasz megkozelitésbdl indulunk ki, hogy az adatok kvantifikalhatok-
e vagy sem. Kvalitativ lehet peldaul a Kisérlet is, ha kvalitativ szemléleti eredményekhez
vezettek, és ez fontosabb mint a modszerek alapjan valé megkozelités.”

A valaszokbdl érezhetd, hogy (talan?) egy kolléga kivételével a tobbiek a kvantitativ
modszertanhoz és a funkcionélis paradigmahoz éllnak kozelebb. Erzékelik és ismerik a
kvantitativ modszerek hianyossagait es korlatait. Mindannyian hangsulyozzak a kvalitativ
szemlélet hasznossagat és létjogosultsdgat, esetleg tdlzottnak is tartjak ezt a személelet,
azonban mégis ezt alkalmazzak a kutatasban és az oktatasban.

A kutato és a kutatottak viszonya, a valosag megismerhetosége

Fiatal Ph.D. védés el6tt allo kollegank részletesen kifejtette véleményét és a tézisei kapcsan
felmertiilé dilemmait.

»A mi terlletlinkdn objektivitas nem létezik, csak objektivitasra valo torekvés, ertékorientalt
megkozelités hive vagyok, a kutatd nem tudja fliggetleniteni magét, és tisztaban kell lennie a
sajat jellemzodivel, értékeivel. Nem tudja levetk6zni a kutatd6 a szarmazasat a
gondolkodasmodjat.”

-ENn nem szerettem volna soha moderalni, mert az ilyen teriileten nagyon benne van a sajat
allaspont is, és én nem vagyok az a szemelyiség, aki hattérbe tudja szoritani a sajat
allaspontjat. Erdekes médon tigy értem, hogy a megkdzelitésiink erételjesen interpretativ és a
modszereink viszont funkcionalista jelleglieck. A kvantitativ modszereink hagynak némi
kivannivaldét maguk utan. Egy skalan a négyes vajon ugyanezt jelenti nekem vagy Mari
néninek, és ezt mondana egy fél éra malva is? Nem mindegy hogy egy bevasarlokdzban
kérdezilink, vagy otthon a karosszékében. Egész mést allithat a sz4j, mint a szem, bizonyos
kortlmenyeket nem tudunk soha régziteni kvantitativ modon.”
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Ugyanez a kollega, amikor arrol kérdeztem milyen konfliktusok, promlémak meriilnek fel a
paradigmékkal kapcsolatban, nem fejtette ki ilyen egyértelmiien az allaspontjat, mint ennél a
kérdésnél:

,Olyat kimondani, hogy a kvantitativ szemlélet nem allja meg a helyét, nalunk 6ngyilkossag
lenne. A disszertacio kapcsan sokat gondolkodtam a modszeren, mert a témam és az a
szemléletmod, amit képviselek az erételjesen a periodikus mélyinterju felé vinne el. Aztan
rajottem arra, hogy erre nem tudok modellt épiteni. A kutatési kérdés, hogy a fogyasztoi
értékeket hogyan befolyasolja az informacids tarsadalom létrejotte. Ekkor elkezdtem
gondolkodni a kvalitativ és kvantitativ technikakat 6tvozni. Ez azonban nagyon bonyolultnak
tlint, igy aztan atcsusztam a kvalitativ oldalra. A megkdzelités alapvetéen onellentmondas,
hogyan lehet modellt épiteni egy ilyen induktiv rendszerre? De tul sok kérdes merilne fel a
disszertacio kapcsan, a kvalitativ modszernél.

Sokszor az a kérdés, hogy bizonyos tényezOk altalanossagban miikodnek-e, nem az lesz a
lenyeg, hogy az egyének szintjén mi torténik. Ezért lesz ez Onellentmondas, mert az
egyénekbdl indulunk ki, de utdna éppen az egyénekkel nem foglalkozunk. Amiben hiszem,
hogy pont abban van a szépsége a dolgoknak, azt nem vizsgalhatom. Ezért nem merem
allatini, hogy a marketing tudomany, lehet hogy miikddnek, de sokszor nem is tudjuk
megmondani, hogy miért.”

A Kkollegak egyetértenek abban, hogy létezik egy objektiv valosag, és ezt nem tudjuk
megismerni, csak kdzeliteni tudunk hozza.

,Nem gondolom, hogy a valésag megismerhetd, és ezt le tudjuk képezni. En azt szeretem
inkabb, hogy megkdzeliteni a valosagot. Tudjuk, hogy a mert és a valos adat soha nem lesz
egyenld. Példaul egy mélyinterjiban fokozottan igaz, hogy a kutatdtol nem fiiggetlen az
eredmény, de amikor 2000 kérddivet készitliink sztenderd kérdésekkel, akkor sokkal kisebb a
befolyasunk.”

»ozerintem van objektiv valosag, amely az adott kozosség viselkedésébol all ossze, de én
biztosan nem tudom soha a valésagot mérni. Mindig egyre kozelebb jutunk, de a valdsag
mindig egy l1épéssel eldttiink jar. Amit a kutatd kutat az egyének megkérdezésével az egy
szubjektiv valdsag, de ezeknek a valdésagoknak van egy kozos része. De a kdzos létink, a
kommunikéciéo azt segiti eld, hogy ennek legyen egy kozos része. Ennek a kozos
valosagrésznek a része az alapvetd szakirodalmak. Nem hiszek abban, hogy ha az ember sok
mindenrdl hall, ismer, akkor ki tudja sziirni a hatasokat, a gondolkodasunk nyitott és nem egy
keretek kozé szoritott dolog.”
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Paradigmak az oktatasban

»A hallgatokat nem érdekli, hogy a tanar milyen paradigméban gondolkodik, és az sem, hogy
miért azt, és ugy tanitjuk, ahogy tanitjuk. A kutatd nem lehet paradigma semleges, tisztaban
kell lennie azzal, hogy miben hisz, és tiszta sor, hogy azt fogja tanitani, amiben hisz. Ahhoz
Ot-hat tanarnak kellene tanitani ugyanazt a targyat, hogy a hallgatd mindegyiket megértse, és
eldonthesse, melyiket viszi tovabb. Ehhez azonban egy tudoméanyosan elmélyiltebb
hozzaallas kellene, amire alapképzésben nincs id6. En el szoktam mondani, hogy a
megkozelités k6 keményen funkcionalista, de van egy interpretativ jellegli személyes
hozzaallasom.”

»Szamomra az a kérdés, hogy értelmezhet6-e a tarsadalom egyben, de ez egy kemény kérdés
lehet, hiszlink-e egyaltaldn a vizsgalati egységben. Ez egy szocioldgiai kérdés, de kutatas
maodszertani vonatkozasa is van.”

»Ha el tudjuk fogadni és megérteni a gondolati kereteit, akkor tudunk benne gondolkozni, mas
kérdés, hogy elfogadjuk-e, vannak-e szamunkra olyan kérdések, amelyek ezen a paradigman

tulmutatnak.”

»A hallgatok gondolatvilagat biztosan befolyasolja a tanar paradigmabeli beallitottsaga.”
»,Nalunk a foszakiranyon egyértelmiien a kvantitativ szemlélet uralkodik, de azt gondolom,
hogy erre is van sziikség, mert a hallgatok tobbségikben nem kvalitativ kutatok lesznek,
ehhez pszicholdgusnak vagy szocioldgusnak kell lenni inkdbb. Aki innen Kkikerll, az
gazdasagi dontési problémakkal fog szembesilni és szamokkal fog dolgozni. A kvantitativ
marketingkutatasi modszerek egy olyan készséget adnak, amely megtanitja a hallgatdkat arra,
hogyan strukturaljanak gyorsan informaciokat, milyen maodszerekkel, és ez nagyon fontos.
Most méar egy csomo adatbazis van, tudnia kell, hogyan nyuljon hozza. Ez biztosan befolyasol
de nem baj, mert a hallgatonak erre sziiksége van.”

,»Az orakon azért szokott sz esni paradigmabeli kérdéseknél, elsdsorban a skaldk és a mérés
kapcsan, meg kell mondani, hogy mit kezdhetiink azokkal a dolgokkal, amelyeknek nincs
mértékegysége, pl. markahiiség, attitlid. Része a kurzusnak a kvalitativ kutatds és fontos is,
lehet hogy tobbet is lehetne, de nem ¢én vagyok az, aki errél tobbet tud nyljtani a
hallgatoknak.”

»Szerintem nincs paradigma semleges oktatas. Ha nincs keret, akkor nincs kiindulo pont, de
az nagyon erdekes dolog, amikor az ember a hallgatokat raddbbenti, hogy mit azok a
hiedelmek, amiket feltételeziink, Es mindig az a kérdés, hogy ezeket igaznak gondoljuk-e.
Azét az fontos, hogy az ember megmutassa a kereteket, a hatarvonalakat, amelyiket
elfogadunk, kiilonben nem miikodnek a dolgok. Ez igaz a kozgazdasagtanra is. Amikor
nappalis voltak azt gondoltam, hogy az az egész vilag, amit tanitanak, és most mar tudom,
hogy ez csak egy szelet az egésznek. De ennek ellenére azt gondolom, hogy nem kell
mindent megtanitani. A hallgatonak el0szor egy paradigmat kell megtanulni, amiben biztosan
tud mozogni. En annak latom értelmét, hogy egy teriilethez egy modszert kapcsolatunk.
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Akkor tudja begyakorolni a modszert, és alkalmazni azon a terileten. Mikor én elkezdtem
tanitani marketinget nagyon sok mindent meg akartam tanitani a hallgatoknak és ez egy tévat
volt, mert a hallgatokat 6sszezavarta, a fontos dolgokban viszont nem volt idénk elmélytilni.
Szem el6tt kell tartani az iddkeret, és azt hogy milyen készségekre tudasra van sziiksége a
hallgatéknak ahhoz, hogy el tudjon menni dolgozni.”

,»Szeretem ha egy hallgatonak vannak sajat gondolatai, és szeretem Oket kizokkenteni abbdl,
hogy azt gondoljak, hogy amit tanitunk nekik csak a helyes. Szoktam példaul mondani, hogy
amit én most itt beszélek az ki tudja, hogy igaz-e vagy nem.”

,Biztos, hogy befolyasoljuk Oket, az oktatdsi modszerben determindlva van a befolyasolas,
elvarjuk, hogy megtanulja az anyagot, és nem kritikai hozzaallast varunk el, az elvaras az,
hogy gyakorlat relevans ismereteket tanitsunk kivéve az alapképzést, ahol az (j bologna-i
rendszerrel kapcsolatban pont ez volt vita targya, mennyiben maradjanak meg az elméleti
anyagreszek.”

A kollegak elmondasabol az deriil ki, hogy szerintiik elsdsorban a gyakorlatorientalt oktatas a
fontos, és ebbdl adodik a kvantitativ szemlélet is. Kideriilt, hogy marginalis mértékben
foglalkoznak az oOrékon tudoméanyelméleti kérdésekkel, és ezeket a nappali oktatdsban a
Marketingkutatas targy keretében nem tartjak fontosnak. Eldtérbe allitjdk azt, hogy egy
gyakorlatias, kerek, egész tudashalmazt adjanak at tényként a hallgatoknak. Egy kollega
emlitette, hogy elvarja a hallgatoktol a kreativitast, onallo otleteket, gondolkodast, a
tobbieknek elsdsorban a fontos, hogy a tananyagot elmagyarazzak és gyakorlati példakkal
alatamasszak.

Kiilonbozé allaspontok a tanszéken paradigmabeli kérdesekben

»A tanszéken beliill van két nagyon erds kutatdi személyiség, az egyik nagyon erdsen
interpretativ, a masik pedig funkcionalista. Az én megkdzelitésem el0szor az egyik fél
szamara volt a kivant allapot, periodikus mélyinterju. De rajottem, hogy a kutatasi kérdésre
nem tudnék erdemi valaszt adni.”

LErzem az intézetek kozotti eltérést, a marketing oktatast a rendszerszemlélet uralja, a
fogyasztoi magatartast pedig behaviorista szemlélet. Osszesen két kollegaval beszélgettem
eddig errdl.”

,En a marketingen beliil nem latok nagyon erés paradigmabeli eltéréseket. Példaul a
matematikdban sokkal erdsebb ez. Nagyon sokféle Ph.D. atmegy, nem az donti el az értékét,
hogy milyen modszert alkalmaznak benne. Ettdl fiiggetleniil az intézetiinkben van olyan
elvarés, hogy kvantitativ vizsgalat legyen. De azért kvantitativban is lehet nagyon rossz Ph.D-
t irni, de egy narrativ technika, amelynek sekélyes az alkalmazésa, ugyanolyan rossz. En azt
gondolom, hogy a Ph.D-ket az kellene, hogy meghatarozza, hogy mennyire igényes
gondolatilag, és mennyire mélyen tud belemenni egy jelenségbe. Es a modszer inkabb izlés
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kérdése. Szerintem ugyanahhoz az eredményhez el lehet jutni kiillonb6z6 modszerekkel, csak
az egyik altalanosithato lesz, a masik nem, de ettdl még nem biztos, hogy nem igaz. Akinek
fontos, hogy statisztikailag bizonyithat6 legyen, az bele fog kétni. Interpretativ fogyasztoi
magatartds konferencia szekcidban is volt nagyon jo és nagyon semmitmondé eldadas, amely
azon kivul semmit mondott, mint hogy minden szubjektiv, és nem lehet értelmezni. Ha nem
képes megfogni jelenségeknek alapvetd tényezdit, akkor mindegy, hogy hogyan jutott el a
felszines eredményhez. ,,

»Szerintem ez mintabeli kérdés, az els6 Ph.D. védések, azok kvantitativ kutatason alapultak és
a tobbiek ezt mintaztak, nem mély paradigmabeli kérdéseken alapulnak.”

A kollegak tobbsége egyetért abban, hogy van egy kvantitativ nyomas a tanszéken, de azért
ugy latjak, hogy szinvonalas kvalitativ munkaval &t lehet torni ezeket a korlatokat. Erdekes a
,minta” kérdésének felvetése. Pontosan ez a tényez0 az, amelyre vartam, hogy emlitésre kerdil
az oktatassal kapcsolatos kérdésnél, ott is megtalalhato a mogottes tartalomban, de nyiltan
csak ennél a kérdésnél jott eld.

4. KONKLUZIO, TOVABBI KUTATASI TERVEK

Az interjukbdl kiderllt, hogy a kollegakat foglalkoztatjdk a paradigmakkal kapcsolatos
kérdesek, de a mindennapi oktatdi, kutatéi munkaban héttérbe szorul ezek atgondoldsa. A
paradigmakkal kapcsolatos tapasztalatok, éimények azt mutatjak, hogy van a tanszéken belil
egy uralkodd allaspont, amelynek kereteit nehezebb, de azért nem lehetetlen atlépni. A
Marketing targy kapcsan erds a rendszerparadigma jelenléte, a Marketingkutatasnal pedig a
kvantitativ szemlélet, melyek a funkcionalista paradigmaba sorolhatok. A kollegak az oktatas
soran az altaluk fontosnak Vélt piaci kovetelményeket tartjak szem el6l, és ezzel magyarazzak
a funkcionalista megkozelitéstket.

Reményeim szerint a kollegakkal valo beszelgetések felhivjdk a figyelmet a téma
érdekességére, fontossagara és elindithatnak egy parbeszédet, amely aztan allaspontok
kialakulasaval, (tkoztetésevel szolgalhatja a kollegak, a hallgatok érdekeit, és segiti a
kutatasok elméleti és mddszertanilag jobb megalapozasat. A kutatas szolgalja emellett sajat
tudasunk gyarapitasat, latismodunk formalodasat. A jovoben tervezziikk mas intézetekben ,
tudomanyterlleteken dolgozé kollegak alldspontjdnak kutatasat a témaban, és ezek
Osszevetését a korabbi eredményekkel.
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MELLEKLET: INTERJUVAZLAT

Téma, kutatasi kérdés:

Milyen paradigmaval kapcsolatos kérdesekkel, problémékkal tallkoznak a Marketingkutatést
oktato kollégék az oktatdi, kutatdéi munkajuk kapcsan?

Eloszor is koszonom, hogy szakitott ram idot. A kévetkezokben paradigmdakkal kapcsolatos
kérdeésekrdl szeretnék beszélgetni Onnel.
El6szor arra szeretném kérni, mondja el mit jelent On szdmara a paradigma fogalma.

Fel tudna idézni olyan helyzetet az eddigi palyfutasa soran, amelyben a paradigmak
valamilyen médon (kimondva vagy kimondatlanul) eléfordultak? Kérem mesélje el!

(Ha nem jut eszébe, akkor megemlitem Mitev Ariel védését.- Mitev Ariel kollegank a
disszertacidjaban a hallgatok alkoholfogyasztasat vizsgélta kvalitativ narrativ elemzéses
modszerrel, kvantitativ kutatast nem végzett. A téma és mddszervalasztas megosztotta a
véleményeket.)

Le tudna irni, hogy On milyen ,talajon” &ll, vagyis melyik paradigmaval tud leginkabb
azonosulni? Minek/Kinek a hatéséra alakult igy az allaspontja?(Arra lennék kivancsi, melyek
azok a befolydsold tényezdk, amelyek miatt igy gondolkodik? Mennyiben tudatos ez a
valasztas?)

Tudna mesélni olyan kutatasi feladatrél, amelyben alkalmazkodnia kellett valamilyen masok
altal el8irdnyozott paradigmdhoz, amellyel On nem értett egyet? Milyen érzésekkel,
tapasztalatokkal zarult ez a kutatas az On szamara?

Most beszéljiink az oktatéi munkaja és a paradigmak viszonyarol. Elsosorban a
Marketingkutatas targyra vonatkoznak a kovetkezo kérdéseim.

Mit gondol, mely paradigmak kapcsolodnak legszorosabban a Marketingkutatas targyhoz?
Miért van ezeknek nagyobb jelentdsége a targy szempontjabol?

Szokott-e beszélni a hallgatdknak marketingkutatas éran arrél, hogy mit gondol a val6sag
1étezésérol, és a kutato-€s a kutatottak viszonyarol?

Amennyiben igen: Mit tart a legfontosabbnak elmondani a téma kapcsan?

Amennyiben nem: Kellene-e paradigméakkal foglalkoznunk a Marketingkutatads 6rakon?
Miért?
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On szerint van-e annak jelentésége a hallgatok szamara, hogy a tanar milyen paradigméaban
gondolkodik? Amennyiben igen, milyen hatassal van ez a hallgatok gondolkodasara?

Lehetséges-e, hogy valaki semmilyen paradigmat nem képvisel, vagy egyszerre tobb
allaspontot képvisel? Ha létezik, hasznos-e ez az allaspont?

On szerint szilkséges-e, hogy egy marketingkutatassal foglalkozé konyv foglalkozzon
paradigmakkal? On szerint milyen paradigmaban irédott a Malhotra kényv? Mennyire
hatarozza ez meg az oktatok és a hallgatdk allaspontjat?

Az interju utolsé részében az intézeti allaspontrol szeretném megkérdezni a vélemenyét.

Fel tudna idezni olyan vitdkat, konfliktusokat a tenszéken/intézeten bellil amelyek
paradigmabeli eltéréseken alapulnak? Mennyire nyiltan szdlnak ezek a vitdk a paradigmabeli
eltérésekrdl? Mit gondol ezekrdl a vitakrol?

Mit gondol, van-e ennek jelentésége, befolyasa, az oktatoi, kutatdi munkéara?

On szerint van-e/j6 lenne-e ha lenne konszenzus paradigmabeli kérdésekben a kollegak
korében? Hogyan jellemezné ezt a konszenzust?

Kutato - Paradimék — Kutatasi célok — Kutatasi modszerek — Kvalitativ kutatas- Kvantitativ
kutatas-Valdsag. Hogyan viszonyulnak egymashoz On szerint ezek a fogalmak? Kérem,
rajzolja le a kdzottuk fennallé kapcsolatot!

Kosz6ndm, hogy valaszolt a kérdéseimre!
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