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A Q-MODSZER ELMELETE

ES ALKALMAZASA

A MARKETINGKUTATASBAN

A Q-mddszer a magyar tarsadalomtudomanyi kutatasokban, igy a marketingkutatasokban is alig ismert
modszer. Az angolszasz szakirodalomban azonban, Kiilonosen a politikatudomany és a pszichologia teriile-
tén elég elterjedten alkalmazzak. A Q- modszer valahol a kvalitativ és kvantitativ kutatasok kozott helyez-
kedik el, és altalaban szubjektiv vélemények, attitiidok és értékorientaciok megallapitasara hasznalhato.

A szerzok bemutatjak a Q-sort technika létrejottének torténetét, elméletét és modszertanat, valamint alkal-
mazasi lehetdségeit a kvalitativ kutatas soran. A cikk példakat hoz a Q-mddszertan alkalmazasara a
nemzetkozi és a hazai szakirodalombdl, tovabba hangsilyozza a Q-modszertan fontossagat az olyan feltaro
kutatasok szamara, ahol személyiségtipusok képzése a cél, valamint a kvantitativ és kvalitativ modszereket
alkalmazo6 kombinalt eljarasok szamara. A cikk utal a modszer ujszeri jellegére is.

A marketingben is hasznalt tirsadalomkutatdsi modsze-
reknek a szakirodalom alapjan két alapvetd csoportjat
kiilonboztethetjiik meg: a feltar6 és problémamegoldd
kutatasok, illetve a kvalitativ és kvantitativ kutatdsi
modszerek.

A kvalitativ kutatasok a feltar6 kutatasi mdodszerek
kozé tartoznak, €s ezt a modszertant gyakran hipotézi-
sek megfogalmazasara és az adott kutatas véltozdinak
azonositasara hasznaljak.

A kvantitativ kutatas pedig, olyan kutatasi modszer-
tan, amely szamszerGsiti az adatokat és dltalaban sta-
tisztikai elemzést alkalmaz. (Malhotra, 2002). A main-
stream kvantitativ kutatdsi modszerek dltalaban de-
duktiv hipotézisek vizsgalataval dolgoznak, apriori ka-
tegdriadkbol indulnak ki, ezeket kiilonb6z6 mérési
modszerekkel dllitjak eld, és matematikai statisztikai
eljarasokat alkalmaznak a kiértékelésnél.

A Q-mddszert az attitlidok és vélemények szubjek-
tiv jellegének hangsulyossdga miatt a kvalitativ ku-
tatasi mddszerek koz¢ soroljak. Ebben az értelemben a
Q-mddszert elsGsorban a vélemények, attitlidok/beal-
litddasok és értékrendszerek felderitésére hasznaljak.
Az adatok kiértékelésére a Q-mddszer is alkalmaz kvan-
titativ eljarasokat, pl. a korrelacidt és a faktorelemzést,
amelyeknek a tipusképzés vagy az egyes esetek szisz-
tematikus elemzése a célja (Brown, 1976, 1996).

A Q-modszer eredete és meghatarozasa

A Q-mddszertan az emberi szubjektivitas tanulma-
nyozasanak egyik eszkoze. Minden egyes ember kii-
lonbozS8képpen észleli a vilagot, és a Q-mddszertan
ezeket a szubjektiv néz&pontokat hasznélja fel tipold-
gidk létrehozdsara. A Q-mddszer kialakitasa William
Stephenson angol pszicholdgus-fizikus nevéhez fiiz6-
dik, aki 1935-ben megjelent cikkében irta le el§szor a
modszert. 1953-ban pedig megjelent a médszertanrdl
sz6l6 konyve: ,,The Study of Behavior: Q Technique
and Its Methodology” (Brown, 1986, 1993, 1996;
McKeown — Thomas, 1988). A Q-mddszertan az em-
beri szubjektiv véleményalkotas és dontés szisztema-
tikus vizsgalatdhoz nyujt segitséget.

A Q és a hagyomanyos R' mddszertan kozott két
Iényeges kiilonbséget lehet megemliteni. Az egyik a
Q-mddszertan szubjektiv természete, a masik a korre-
lacié és a csoportképzés természete. Az R-mddszertan
az objektiv véltozok kozotti kapcsolatot vizsgalja
(Brown, 1984). Péld4ul az R-mddszertan azt vizsgilja,
hogy van-e Osszefiiggés a magas jovedelem, a felsd-
foku végzettség és az aktiv politikai szereplés kozott,
ahol mind a jovedelem, mind a végzettség, mind pedig
a politikai aktivitas meghatarozhaté. Ez utébbi példaul

i ugy, hogy az egyén volt-e a legutdbbi valasztason sza-
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vazni. Ezek valtozok tehat mind objektivan megéalla-
pithatok. Az R-mddszertan elvonatkoztatja ezeket a
jellemzdiket az egyes egyénektdl, és az eredményeket
altalanositva magyarazza a megkérdezett sokasag jel-
lemz$ tulajdonsagait. Kovetkezésképpen az R-mdd-
szertan tipikusan mindig nagy mintat alkalmaz.

A Q-mddszertan az egyének szubjektiv nézGpontjat
vizsgélja és keresi a koztiik 1év azonossagokat. A Q-
modszertan példaul arrdl kérdezné az egyéneket, hogy
milyen tényezdket éreznek fontosnak olyan politikai
aktivitassal kapcsolatban, mint példaul a valasztas.
Minden kijelentés/vélemény, amelyet a megkérdezett
csoport tagjai emlitenek, szubjektiv természetd, tehat
rossz valasz nem létezik. Ezutan a csoport minden tag-
jat megkérik, hogy rangsorolja az 4llitasokat olyan
modon, hogy az a legjobban kifejezze a politikai rész-
vétellel kapcsolatos nézdpontjukat. Az egyes rangso-
rolési varidcidkon végzett statisztikai elemzés tarja fel
a vélemények jellemzd tipusait. A Q-mddszer tehat ti-
pikus véleményformak eléallitasaval segiti a kutatot,
de nem alkalmas reprezentativ tipusképzésre

A Q-moddszertant az kiilonbozteti meg a hagyoma-
nyos R-mddszertantdl, hogy
e specidlis adatgydjtési eljarason alapul (Q-sort tech-

nika), és
e specialis kiértékelési eljarast alkalmaz (Q-techni-

ka), amely a személyeket a tipusképzés céljabdl
hasonlitja Ossze.

A Q-mddszertan f6 célja tehat, hogy egy targgyal
szembeni szubjektiv néz6épontokbdl tipusokat képez-
zen, pl. politikai beallitédés, reklamokkal, kornyezet-
tel szembeni attitid, vasarldi magatartas egyes kérdé-
sei stb.

Néhany kutaté Ggy gondolja, hogy a Q-mddszer
egyszertien csak egy forditott faktoranalizis. Ez a meg-
allapitas azonban igy onmagaban félrevezetd. Az igaz,
hogy a Q-mddszer egy faktoranalizist végez, de ennek
soran nem a valtozokbdl hoz létre latens valtozokat,
hanem a vélaszadok keriilnek faktorokba — un. véle-
ménycsoportokba — véleményiik hasonldsaga ¢s kiilon-
bozbsége alapjan (McKeown —Thomas, 1988: 47. o.).

A Q-vizsgélatba altalaban 10-50 személyt vonnak
be, akiket meghatarozott kritériumok alapjan valasz-
tanak ki. Jellegzetességei miatt a Q-modszer hidat
képez a kvalitativ és a kvantitativ kutatdsi eljarasok
kozott, kombindlva mindkét kutatasi tradicié elényeit
(Brown, 1996: 561. o.).

Sziikségesnek tartjuk hangsilyozni, hogy a Q-mdd-
szer nem a reprezentativ tipusképzésre, hanem tipikus
véleményformak eldallitasara torekszik. Ez azt jelenti,
hogy a Q-vizsgalatok nem helyettesitik a reprezentativ
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megkérdezéseket, de segitenek a jellemzd tendenciak
feltarasaban.

A Q-modszer felhasznalasi teriiletei

A Q-mddszert az angol-amerikai tdrsadalomtudo-
manyi kutatdsokban 6nédlléan vagy mas eljarasokkal
kombindlva az elmult években egyre gyakrabban al-
kalmazzak. Ezt nemcsak a relevans témaban irédott
publikdcidk szamanak a novekedése, hanem a felhasz-
ndlasi teriilet szélessége is mutatja. A Q-modszer leg-
fontosabb alkalmazasi teriiletei:
politikai kozvélemény és attitlidkutatas,
klinikai pszicholédgia, pedagdgia,
médiakutatas,
marketingkutatds,
fogyasztdi attitidok és magatartaskutatds,
reklamhatékonysag-kutatds
kornyezettudatos magatartas,
genderkutatas.

A Q-moddszertan elterjedéséhez nagymértékben
hozzdjarult sajat tudomdnyos nemzetkozi tarsasdguk
létrehozasa (International Society for Scientific Study
of Subjectivity, ISSS) is, valamint a tarsasdg altal 1985
ota évente megrendezett tudomanyos Q-konferenciak.
Id6kozben az 1977-ben alapitott folydirat, az ,,Operant
Subjectivity” (Q Methodology Newsletter) a tarsasag
hivatalos lapja lett. A Q-mddszert alkalmazd kutatdk,
illetve a mddszer irant érdekléd8k bekapcsolddhatnak
a Q-moddszer elektronikus vitaférumaba (Q method
electronic discussion group) ahol a Q-mddszertannal
kapcsolatos aktudlis kérdéseket vitatjadk meg. A Q-
moédszer az angolszdsz orszagokon kiviil kevésé ter-
jedt el, Magyarorszagon pedig még a kutatdssal fog-
lalkozé mddszertani konyvek sem vagy alig tesznek
réla emlitést.

Modszertan és Kiértékelési eljaras

Az dllitdsok kivalasztasdnak modszere és forrdsa

A Q-mddszernél a kutatandd témaval kapcsolatos
allitasok kivalasztasanak kozponti jelentésége van. A
kivélasztott allitasokat egyenként kartyakra irjak — igy
jon létre az allitasokat egyenként tartalmazd kartya-
készlet, amelynek neve Q-minta. A vizsgalati szemé-
lyek a kutatas soran egy-egy ilyen kartyakészletet kap-
nak meg osztilyozasra. Az allitasokat megfogalmaza-
sanal tigyelni kell arra, hogy azok egymadssal 6sszeha-
sonlithatok legyenek, mivel a vizsgélati személyeknek
az allitasokat egymadssal paronként 6sszehasonlitva kell

i az osztalyozasi skala kiilonbozd értékeihez besorolni.
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Az allitasok forrdsa alapjan dltaldban harom Q-min-
tat lehet megkiilonboztetni: természetes minta, Un. kész
(ready-made) minta, valamint a standardizalt Q-minta.

A természetes minta: szébeli vagy irasbeli forras-
bél szarmazo allitasok kivalasztasan alapszik, amelyek
a megkérdezettektdl szarmaznak. (Mc.Keown — Tho-
mas, 1988). A Q- minta allitasok alapjaul szolgalhat-
nak narrativ interjuk, csoportbeszélgetések, naplokivo-
natok, vagy hétkoznapi vélemények és megfigyelések.
(Brown, 1986, 1993). Természetes mintdkat a megkér-
dezettek szamadra relevans szekunder forrasok alapjan
is eld lehet allitani, pl. reklamszovegekbdl, politikai
vitakbol vagy fogyasztéi magatartassal kapcsolatos
kutatasokbol. Végiil a primer és a szekunder forrasok
jol kombinalhatok egymassal.

A ready-made Q-minta: ebben az esetben az allita-
sok kivalasztasa nem a megkérdezett személyekkel
valé kommunikaciébdl szarmazik, hanem mas empi-
rikus kutatdsok eredményeibdl, vagy ismert koncep-
cidkbdl veszik at.

A standardizdlt Q-mintdkat altalaban a politikatu-
domany, a pszicholdgia és az értékkutatds alkalmaz
(Block, 1978; Frohburg, 1970; Gottert — Asendorpf,
1989). Ezekben az esetekben standardizalt személyi-
ségteszteket, illetve értéklistakat alkalmaznak.

El6fordulhat, hogy a kutaté un. kombinalt mintat
hasznal. A kombinalt tipusi mintak esetében az allita-
sokat a természetes és a kész (ready made) mintakbdl
kombinaljak.

Példaul Brown (1996) egészségiigyi kutatasa kap-
csan a korhazi orvosi apolas észlelt mindségét vizsgal-
ta. A paciensek sajat tapasztalatara és véleményére volt
kivancsi, korabbi korhazi tapasztalataikkal Osszeha-
sonlitva. Az 4ltala alkalmazott Q-minta 24 allitast tar-
talmazott, amelyek a Larson (1984) féle CARE-Q set-
bdl szdrmaztak.

Néhany példa az llitdsokra (Brown, 1996: 561. 0.):

20. Az orvos dszinte volt velem az dllapotomat ille-

tden.

24. J6 kezelést kaptam.

9. Megvigasztalt, amikor sziikségem volt rd.
11. Beavatott az alkalmazott kezelés menetébe.
21. Beszélgetett velem.

12. Az dpolas jol szervezett volt.

A Q-mintak megkiilonboztetése torténhet aszerint
is, hogy az éllitasokat rendezziik-e valamilyen dimen-
zi6 koré. Eszerint megkiilonboztethetiink strukturdlt és
nem strukturdlt Q-mintdkat.

A strukturalt Q-mintdkban ezzel szemben az allita-
sok kivalasztasa elméleti megfontolasok alapjan torté-
nik, és minden elméletileg relevans kategdridhoz
ugyanannyi allitast rendelnek.
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A nem strukturdlt Q-mintdak esetében, az allitdsokat
egy targgyal kapcsolatban — pl. interji adatokbdl, vagy
médiatartalmakbdl — valasztjdk ki, elézetes elméleti
megfontoldsok nélkiil, és anélkiil hogy az allitasok
reprezentativitasat figyelembe vennék.

Q-sort technika

A Q-mddszer egy kicsit hasonlit a pszicholdgidban
hasznélt Rorschach-teszthez. A Rorschach-teszt az
egyének reakcidjat kutatja a kiilonboz§ tintapacakat
abrazold kartydkkal. A Q-mddszernél a tintapacak
helyett a kartydkra a kutatott témaval kapcsolatos alli-
tasok keriilnek, amelyeket véletlenszerlien megsza-
moznak. Minden kartyan csak egy allitas szerepel. A
kutatasba bevont személyek a kartyakészlet osztalyo-
zasahoz kiilonboz§ utasitdsokat kaphatnak, amelyeket
kovetniiik kell a sorba rendezés soran. Altaldban els-
szor megkérik a vizsgalati személyeket, hogy olvassdk
el az 6sszes kartyan 1év{ dllitast és ismerkedjenek meg
a kutatdsi témaval, hogy beleéljék magukat a szitua-
cioba. Ezzel egyidejlileg azt az utasitast is kapjak,
hogy kezdjék el az osztalyozast és rakjdk harom cso-
moba a kartyakat.

A vizsgalati személyek a Q-kartyakészletet elGszor
harom csoportba osztjak: els6 csoportba keriilnek azok
a kéartyak, amelyeken 1év¢ allitdsokkal a vizsgalati sze-
mély leginkabb egyetért, a masodik csomagba, ame-
lyek semlegesek szamukra és a harmadikba, amelyek-
kel legkevésbé értenek egyet. Azutan az allitdsokat
tovabb osztalyozzak altaldban haromféle értékeld ska-
la szerint: 7 (-3, 0, +3) az 1960-as évektll kezd6dben
Ot periodust kiilonboztetiink meg a tudatos eldrelata-
son alapul6 stratégiai elemzés fejlédésében; 9 (-4, 0,
+4) vagy 11 (-5, 0, +5) kategéridba, attdl fiiggben,
hogy az egyének mennyire értenek egyet az egyes
allitasokkal. Az, hogy melyik értékeld skalat alkalmaz-
zak, a kartydk szamatdl fiigg. Az eloszlas szimmetri-
kus, de kicsit laposabb, mint a normal eloszlas. A vizs-
galati személy aktivan részt vesz az értékelési folya-
matban, mivel minden egyes allitist meg kell fontol-
nia, hogy hova helyezze a tobbiekhez viszonyitva.

Az elmondottak alapjan a Q-sort technika tehat egy
olyan kartyaelrendezési eljaras, amelynek sordn allita-
sokat — pl. véleményeket, egyes szavakat (pl. tulajdon-
sagok, értékek), képeket, figurakat (Wolf, 1988) ren-
deznek el egymashoz viszonyitva. Igy a médszer elé-
terében a kartyak megkérdezettek éltali aktiv kombi-
nélasa all.

A kérddivekkel ellentétben, amelyek kitoltése sok-
szor bonyolult, a Q-mddszer folyamata kartyajiatékhoz

¢ hasonlithatd, és a résztvevlék altalaban élvezik. Az
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egyének aktivan mérlegelnek minden egyes allitast, és
hatarozzak meg, hogy egymashoz viszonyitva hova
keriiljenek az egyes allitdsok. Természetesen a Q-mod-
szer joval tobb, mint egy kartyajaték: minden egyes
személy valaszat (dontését) 6sszehasonlitjak mindenki
maséval.

A modszer soran a megkérdezettek azt az utasitast
kapjak, hogy rendezzék a kartyakat egy skdlan asze-
rint, hogy sajat véleményiik alapjan mennyire jellemzd
az allitds rajuk nézve. pl. ,nem jellemz4 ram”(-4) a
jellemz6 ram” (+4).

1. dbra
Példa a Q- sort technika rendezésémajara
4320 243
R
N
334 13 3
4

Az 1. abra egy ilyen un. ,kotott” rendezési eljarast
mutat be, ahol a —4 t6] +4-ig a kartydknak a normal
eloszlasa elére megadott. Ez azt jelenti, hogy a meg-
kérdezetteknek 2 kartyanak —4 (nem jellemzs), két
kartyanak —3, harom kartyanak -2 stb. értéket kellett
adniuk. A ,kotott” rendezési eljarasnal a kartyak sza-
ma, amelyeket a —4 és +4 értékekhez kell hozzarendel-
ni, korldtozott. Igy példankban a —4 és a +4 értékekhez
2-2 kartyat, a -3 +3 értékekhez szintén 2 kartyat, a
—2+2 értékekhez és a —1+1 értékekhez 3 kartyat, a 0
kategdriahoz pedig 4 kartyat kell rendelni. Az egyes
kockékba az 4llitdsok sorszdma keriil. Altalaban a kér-
tydkat egy nagy papirvonalzd segitségével —4 és +4
kozott egy asztallapon szortirozzak, de a kivitelezésre
tobb lehetdség is van (pl. lehet az osztalyozast szami-
tégépen is végezni). Igy a megkérdezetteknek az osz-
talyozds (dontés) soran lehetGségiik van kartyakat dGjra
rendezni egészen addig, amig a véleményiik szerint a
sajat szubjektiv ,,Q-struktdrajuk” 1étrejon.

Fontos, hogy a megkérdezetteknek elég idejiik
legyen a kartyakészlet megismerésére és az esetleges
ujrarendezésre. A kutatdk szerint a megkérdezettek az
osztalyozas folyamatat kifejezetten motivaldonak, kér-
tyajatékhoz hasonldénak taldltak. (Miiller — Hoffmann,
1996)

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

Az osztalyozasi eljaras példaja kapcsan jol szem-
Iéltethet a Q-technika alapvetd elve. A tradicionalis
kérd6ives mddszerrel Gsszehasonlitva, ennél az elja-
rasndl az allitisokat nem egymastdl fiiggetleniil dol-
gozzak fel. Sokkal inkdbb egy racionalis allitas struk-
turdjanak 1étrehozasa a szandék, mindamellett, hogy
az osztalyozas vonatkozasi pontjat mindig a sajat szub-
jektiv koncepcidk képezik, amivel egy egyénen beliili
(ipsativ) Osszehasonlitdsi perspektiva jon létre. A Q-
sort utasitdsait a vizsgdlat targya alapjan fogalmazzak
meg.

Az 1. dbrdn lathaté ,kotott” (forced) elosztasi elja-
rason kiviil lehet nyilt elosztast is alkalmazni, amelyek
nem irjak el$ az allitasok normaleloszlasat a -3, 0, +3,
illetve —4, 0, +4, illetve -5, 0, +5 pozicidkra. A , kotott”
(forced) Q-sort technikat kiilonosen dontési szitua-
ciokban alkalmazzak. Brown (1995) szerint az egyé-
nek gyakran nincsenek egyértelmden tudataban sajat
preferencidiknak pl. esetleg nincsenek tisztaban fo-
gyasztoi dontéseik konkrét okaival. A Q-mddszer alkal-
mazdsa soran, a szortirozasi (dontési) folyamaton ke-
resztiil, amelyben a kiilonboz$ allitasok rendezése tor-
ténik, szilardul meg allaspontjuk.

Kiértékelési folyamat

A statisztikai kiértékelési eljarasok a faktorelem-
zésre, korrelaciora és faktor értékekre tamaszkodnak,
ahol a matematikai eljarasok egyediil a szubjektiv (ti-
pikus) struktarak létrehozasat szolgaljak. A Q-korrela-
ciok a képezik a faktorelemzés alapjat, amely a szemé-
lyek kozott hasonldsagot és kiilonbséget (tipusok) 1ét-
rehozza. Minden személy valaszit — Q-osztalyozasat —
Osszehasonlitjak, korrelaltatjak a kutatds Osszes részt-
vevijével.

A Q-sort adatok statisztikai tipuselemzésére
relative egyszer( kiértékel§ programok allnak rendel-
kezésre, amelyek lehetGvé teszik, hogy a személyeket
egy kétdimenzids faktortérben abrazoljak (Atkinson,
1992; Stricklin, 1996; Schmolck, 2002; VanTubergen,
2003).

A maddszertan elterjedését elGsegitették a kifejlesz-
tett szamitdégépes programok. Az els§ program a
QMethod volt, amely tulajdonképpen egy Fortran prog-
ram, amelyet Q-adatok feldolgozasara hoztak létre
(IBM, VAX és UNIX verzioban). Peter Schmolck 4ltal
létrehozott mddositott QMethod, pedig mar PC-re is
alkalmazhat6 volt.”

A mar emlitett kiértékelé programok lehetGséget
nyujtanak ,.kézi” faktorrotaciora is. Ebben az esetben a
rotacidt a kutatd hatdrozza meg, ami azt jelenti, hogy a

¢ kutatd a faktorelemzést nem mint az ,,igazsag” passziv
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megtaldldjaként hasznalja, hanem mint egy probalko-
zast az ,,igazsag” lehetéségeibe (Brown, S., 1993: 16.
0.). A kézi rotaci6 alkalmazdsa esetén elengedhetetlen
a kutato aktiv szerepe.

Mint mar emlitettiik, a Q-mddszer alkalmazasa ese-
tén nincs sziikség reprezentativ mintara. Ha bizonyos
demografiai jellemzok fontosak, akkor gondoskodni
kell arrdl, hogy ezek az egyének bekeriiljenek a P-
(People=személyek) mintaba. Ha példaul a kutatdsi
téma szempontjabdl fontos a megkérdezettek neme,
vagy életkora akkor fontos, hogy a P minta olyan 6sz-
szetételi legyen, amelyben férfiak, nok, fiatalok és
id8sek is szerepelnek.

A Q-modszer alkalmazasa Magyarorszagon

Magyarorszagon a mddszer még nemigen ismert,
bar néhany esetben mar hasznéltak kornyezetvédelmi
teriileten (1d. Pdsvai, 2001; Szabd, 2002; Nemcsicsné
ZsOka Agnes, 2005).

Nemcsicsné Zsoka Agnes (2005) kutatdsdnak célja
példaul az volt, hogy feltarja, melyek a szervezet kor-
nyezeti tudatossaganak azon elemei, amelyek a vizs-
gélatba bevont szervezeti tagok mindegyikének ,.fejé-
ben” ugyanugy (vagy legalabbis nagyon hasonldan)
vannak jelen, illetve amelyekben a valaszaddk vélemé-
nye kiilonbozik. A hipotézisek teszteléséhez az un. Q-
modszert hasznalta, hogy rdmutasson azokra a té-
nyezlkre, amelyekkel kapcsolatban a megkérdezett
személyek nagyon hasonléan vagy nagyon eltéréen
vélekednek.

A Q-mddszerrel végzett faktoranalizis utan a kovet-
kez6 tipikus véleménycsoportokat (faktorokat) kapta:

1. elégedett, értékkdzponti valaszadok,

2. lojalis, értékpesszimista valaszadok,

3.  kritikus valaszaddk,

4. a kornyezeti tudatossagot leginkabb hianyold

vélaszadok,

5. Osztonzésre vagyo, elégedetlen valaszadok.

Nemcsicsné Zsoka Agnes (2005: 137. o.) szerint
,,az egyéni rangsorok Osszehasonlitasaval, valamint az
eredményiil kapott tipikus véleménycsoportok jellem-
zésével a Q-modszer lehet§séget nyujtott a szervezeti
kultara erGs és gyenge pontjainak feltardsara.”

Q- modszer alkalmazasa a marketingkutatasban
A Q-mddszer marketingkutatasban vald gyakorlati

alkalmazasaval Mosyagina és tarsai (1997) foglalkoz-
tak el8szor. A kutatdk a vizsgalat sordn az orosz fo-

gyasztok attitlidjeit tanulmanyoztdk a 90-es években

CIKKEK, TANULMANYOK

azzal a céllal, hogy piaci célcsoportokat képezzenek. A
tipikus orosz fogyasztéi magatartasrdl a gyorsan atala-
kul6 orosz piacgazdasagban kevés informacid llt ren-
delkezésre. Az emlitett kutatdi team a Q-moddszert
alkalmasnak talalta egy olyan feltar6 kutatds elvégzé-
sére, amelynek célja a fogyasztdi attitlidok és a fo-
gyasztdi magatartds megismerése volt.

A Kkutatdsban szerepld mintat (56 f6), az életkor,
demografiai status, lakdhely és korabbi parttagsagi
viszony alapjan allitottak Ossze. A természetes un. ,,Q-
sample” (Q-allitdisminta) létrehozdsahoz kiilonb6zo
forrasokat hasznaltak, pl. a megkérdezettekkel késziilt
narrativ interjukat vagy a médiabdl vett kijelentéseket.
A kivalasztott allitdsok egyarant vonatkoztak a vasar-
lassal kapcsolatos attitiidokre és magatartasi formakra.

A Q-faktorelemzés soran a QUANAL programot
(Van Tubergen, 2003) hasznaltak és a szerz6knek hat
kiilonbozd vasarloi tipust sikeriilt megkiilonboztetnie:
1. ,,Mindségorientdlt, gyakorlatias fogyaszto” — aki

szétnéz a piacon, élvezi a vasarlast, a vasarlds sza-

mara tarsadalmi esemény. Szivesebben vasarol
kisebb iizletekben, mint a személytelen hipermar-

ketekben, nem szereti a tomeget. Tamaszkodik a

reklamokra és a promocidk felkeltik az érdekld-

dését.”

2. ,,Takarékos moralista” — 6vatos fogyasztok, meg-
gy6z8dott fogyasztas és statuszfogyasztas ellene-
sek, sokkal inkabb arérzékenyebbek, mint a tobbi
tipus. Nem biznak a reklamokban és véasarlast sziik-
séges rossznak tartjdk. A mindség nem tul fontos
szamukra, elényben részesitik a hazai, orosz termé-
keket.

3. ,,Nem érdekelt gyakorlatias” — hasonl6 az 1. ti-
pushoz, azzal a kiilonbséggel, hogy a vasarlast nem
tekinti sem tarsadalmi eseménynek, se kellemes él-
ménynek. Ebbe a tipusba tobbnyire férfiak tartoz-
nak, akik a feleségeikre bizzak a vasarlast. Nem
szeretik a promdcids tevékenységeket és személyes
eladdst.

4. ,,Az uj orosz fogyaszto” — szeszélyes, igényes, tel-
hetetlen. Marka ¢és statuszorientaltak, amennyire
csak tehetik a lehetd legdragabbat, legmarkasabbat
vasaroljak. Presztizs és kényelem a jelszavuk. Sze-
retnek vasarolni, soha nem alkusznak. Ertékorien-
taltak, de az értékrdl vald felfogasuk eltér a tobbi
tipustdl. A termékeket altaldban az észlelt értékiik
utén itélik meg. Altaldban nem orosz gyartmanyu
terméket vasarolnak. 8k hatdrozzdk meg a nyugati
import autok piacat Oroszorszagban.

5. ,, Az introvertdlt vdasdrlo” — hasonl6 az 1. és a 3.
csoporthoz a termékvalasztast és az arérzékenysé-
get illetéen. Hajlandok azonban magasabb arat fi-

VEZETESTUDOMANY

20

XXXVIL EVF. 2006. 9. SZAM



zetni a jobb mindségért, fontos szamukra az ar-
érték arany. Elonyben részesitik az orosz termé-
keket. Az a legnagyobb kiilonbség koztiik és az 1.
és 3. tipus kozott, hogy baratsagtalanok, a szemé-
lyes kapcsolatokat igyekszenek minimalizalni.
Utaljak az tigynokoket és szeretnek inkabb katald-
gusokbdl vasarolni, illetve a nagy aruhdzat része-
sitik elényben. Figyelnek a rekldmokra, és vasarlas
elott koriilnéznek. Nem tul magabiztosak, inkabb
hallgatnak masok véleményére, éppen ezért a rek-
lamok és a katalogusok kivald célpontjai.

6. ,,Akcidvaddsz” — szamukra a legfontosabb az ar. Ez
a tipus a vasarlast versenysportnak tekinti.
Szeretnek az utcai arusoknal vasarolni, mert ott
tobb lehetdségiik van az alkudozasra. Vdsarlas el6tt
az ar alapjan hasonlitjak ossze a termékeket. Habar
fontos szamukra az ar-érték arany, és megenged-
hetnék a mindséget, de nem akarnak felarat fizetni
a jobb mindségért.

A szerz8k szerint a kutatds jol szemléltette, hogy a
Q-mddszer alkalmazhat6 a marketingkutatasban felta-
r6 kutatasként, annak megéllapitasara, hogy milyen
fogyasztdi tipusok 1éteznek, anélkiil, hogy az alapso-
kasdgra jellemz$ reprezentativ kutatast kellene vé-
gezni (Mosyagina és tarsai, 1997).

Példa a Q-modszer hazai alkalmazasara
a marketingkutatasban

A magyar marketingkutatdsi gyakorlatban ezt a
modszert még nem nagyon alkalmaztak. 2005 nyaran
és Gszén kisérleti fogyasztdi magatartaskutatasok foly-
tak ezzel a mddszerrel a BCE Marketingkutatas és fo-
gyasztoi magatartas tanszékén. A kovetkezdkben rovi-
den beszamolunk a kutatas menetérdl és legfontosabb
eredményeirdl.

A kutatas soran alkalmazott Q-minta

A kutatas sordn kész (ready made) Q-mintat hasz-
naltunk. Az éllitasokat korabbi fogyasztdi magatartas-
kutatasokbol valasztottuk ki, illetve tdmaszkodtunk a
Mosyagina €és tarsai (1997) dltal haszndlt allitdsokra is.

Az elsé 1épésben a kovetkez6 négy dimenzid mellé
— ar, termék, az eladds helye, reklam/promécié — 50
allitast fogalmaztunk meg. Mivel azonban példaul a
,»Termék” dimenzidhoz 17 dllitast rendeltiink, mig az
. Ar’ dimenzi6hoz csak 10-et, sziikséges volt az allita-
sok szdmdnak atgondolasa és csokkentése. Szaksze-
minarium keretében a hallgatokkal megvitattuk az alli-

taslistat, és kiszlrtiink tiz olyan allitast, amelyek fél- :
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reérthetdk, illetve hasonl6 értelmiiek voltak. Az egyes
allitasokat szamozott kartyakra irtuk €s kis mintan (5
f6) teszteltiik. A kutatasi mddszertan tesztelésében V.
évfolyamos marketing szakirdnyos hallgatdk vettek
részt. A tesztek eredményeit és a kivalasztott allitaso-
kat szakszeminarium keretében is atbeszéltiik a hallga-
tokkal

Az elsd teszt sordn a vizsgalati személyeknek a 40
allitast a +5, 0, -5 skalan kellett értékelni kotott beso-
rolast alkalmazva. A kotott besorolds azt jelentette,
hogy elére meghataroztuk, hogy a skdla egyes értékei-
hez hany allitas rendelhetd (2. dbra). A skala értékeit
egy hosszi papirvonalzora irtuk, és minden egyes
érték ala egy szam keriilt, amely azt jelentette, hogy
hany allitds sorolhat6 az egyes értékek ald. A teszt al-
kalmaval kideriilt, hogy még mindig vannak a listaban
hasonld6 jelentési allitasok, illetve olyanok, amelyeket
a megkérdezettek nem jol értettek, vagy nem tartottak
relevansnak. Tovabbi problémat jelentett, hogy a 40 al-
litas rangsoroldsa tul hosszu id6t vett igénybe.

2. dbra

Az elrendezendd allitasok szama a -5, 0, +5 skalan

Skala | -5 | 4 | -3 | 2| -1 0 | +1|+2|+3| +4| +5
érték

Allits-| 1 | 23| 5|66 |6 |53 |2]1
sok
szama
(db)

Az abraban szerepld a skdla értékeinek jelentése a kovetkezd: -5 =
egyaltalan nem jellemz6 ram, +5 teljesen jellemzd ram.

A masodik teszt alkalmaval a vitds allitasokat ki-
hagytuk, majd alapos megfontoldsok utan 33 allitasra
csokkentettiik a Q-mintat. (A 33-as Q allitasokat az /.
melléklet tartalmazza.) A két teszt alkalmdval kiilon-
bozb értékelS skaldkat alkalmaztunk. A masodik teszt
alkalmaval a +4, 0, -4 skalat alkalmaztuk, mivel az ér-
tékelendd allitdsok szamat csokkentettiik. A tesztben
részt vevd hallgatdk a 33 allitas esetében a +4, 0,-4
skédlan valo értékelést konnyen elvégezhetének talal-
tak. Mindkét teszt alkalmaval rogzitettiik a résztvevok
véleményét a kutatasi eljarast illetGen és a tapasztala-
tokat hasznositottuk a késGbbi kutatas soran.

3. dbra

Az elrendezendé allitasok szama a -4, 0, +4 skalan

Skalaérték | -4 | -3 | -2 | -1 0 | +1 | +2 | 43 | +4

Allitisok | 2 | 3 | 4 | 5|5 |5 4|3 |2
szama (db)

-4 = egyéltalan nem jellemzd ram, +4 teljesen jellemzd6 ram

XXXVIL EVF. 2006. 9. szZAM

21



A tesztek sordn csupan csak az allitasok relevan-
cigjat és az értékeld skalat teszteltiik, de nem alkal-
maztuk magat a mddszertant. A Q-minta — vagyis a
ragsorolasra keriil§ kartyakészlet — véglegesitése utan
keriilt sor a vizsgalati személyek kivalasztasara. Az an.
nevezett P (people) mintdba végiil husz kiilonboz6
demografiai hatérrel rendelkez sajat haztartassal ren-
delkezd nét vontunk be.

A Q-modszer alkalmazasaval nyert eredmények

A hiasz vizsgalati személynek az 1. mellékletben
szerepl$ 33 dllitasat a -4-t6l +4-ig terjedd skalan kel-
lett értékelni aszerint, hogy mennyire jellemz6 vasar-
lasi magatartasukra az adott dllitas. Mint mar emlitet-
tik a kotott kiosztds moddszerének megfelelGen
meghataroztuk, hogy a -4 ... +4-es skala egyes értékei-
hez hany allitast rendelhetd hozza, hogy a kvazi-nor-
malis eloszlas teljesiiljon (3. dbra). A kutatds menete a
tesztekhez hasonldan tortént azzal a kiilonbséggel,
hogy az osztilyozas eredményét a vizsgalati szemé-
lyek rogzitették, vagyis az egyes értékekhez rendelt
allitasok sorszamat felirtdk az erre a célra kialakitott
egyéni értékeld lapra. Ez a lap a Q-tablazat mellett tar-
talmazta az illet§ személy demografiai adatait is (4.
dbra).

4. abra
Példa egy kitoltott Q osztalyra

Egyaltalan
nem illik rdm

Teljes mértékben
illik ram

-4 -3 -2 -1 0 +1 | 42 | +3 | +4

20 1 3 11 8 5 27 | 4 6

21 2 10 | 13 9 19 | 32 | 25 | 22

12 | 17 | 15 7 26 | 18 | 30

23 | 24 | 16 | 29 | 14

28 | 31 | 33

A megkérdezett személy: 50 éves, hazas, f6iskolai végzettsége van,
haztartasbeli, a haztartas nettd jovedelme 120 ezer Ft.

Az dllitdasok besorolasanak eredményeként kiala-
kult a vizsgalatba bevont személyek egyéni rangsora,
vagyis Un. Q-osztdlyok. A kiértékelési folyamat soran
a modszer paronként 6sszehasonlitja a preferencia-sor-
rendeket (vagyis a Q-osztalyokat), és meghatdrozza

azok korrelaci6jat. Eredményként egy an. interkorrela- :

CIKKEK, TANULMANYOK

cids matrix adédik, amelybdl fékomponens vagy cent-
roid mddszer segitségével dllithatok eld a faktorok,
vagyis azok a tipikus Q-osztalyok,’ amelyek az egyéni
vélemények ,.k6z0s nevezdjét” tartalmazzak.

A faktorokat ezutan Varimax rotacidval atforgattak,
mivel igy konnyebben értelmezhet6vé valik az ered-
mény. A mddszer az egyébként latens kiilonbségek és
hasonlésagok alapjan a valaszaddkat besorolja a lehetd
leghomogénebb csoportokba. Az egyéni vélemények
igy statisztikailag jol interpretdlhatd formaban jelen-
nek meg. A végeredményként kapott faktorok a hason-
16 preferencia-sorrenddel rendelkez$ valaszaddkat —
illetve azok rangsorait — tartalmazzak.

A 20 db kitoltott Q-osztily (egyéni értékeld
tdblazat) feldolgozdsa ezutin a mar hivatkozott
Schmolz-féle ,,Q method” szamitégépes program se-
gitségével tortént. A program az egyéni preferencia-
sorrendekbdl (Q-osztalyokbol) hasonldsaguk, illetve
kiilonbozEségiik alapjan tipikus Q-osztalyokat (fakto-
rokat) képzett. A Q-mddszerrel az egyéni rangsorokbdl
eredetileg nyolc faktort hoztunk 1étre, de a megfelel6
értelmezhetdség érdekében végiil az 6t faktoros meg-
oldast vélasztottuk, amelyek a VARIMAX rotalas utan
egyiittesen a variancia 67%-at magyaraztak. A Q fak-
torelemzés sordn a kovetkezd ot kiilonboz6 vasarldi
tipust kiilonboztettiik meg:

1. tipus: Tudatos, mindségorientalt vasarlo

Ondllé véleményformald, tijékozédik a csoma-
golasrdl, vasarlasnal inkabb a sajat 6sztonei és a bara-
tai véleményére hagyatkozik. A reklamokban nem bi-
zik, az a véleménye, hogy ezek csak megdragitjak a
termék arat. Az ar/minéség viszony fontos szamara, de
nem hajlandé tobb iizletet felkeresni, azért, hogy a ter-
mékeket olcsobban vasarolhassa meg. Ennek megfele-
16en 4rleszéllitas alkalmaval sem vésérol tobbet. Bizo-
nyos termékeknél markaht, bar ezek nem feltétleniil
ismert cégek markds termékei. Az ismert markanév
csak kevéssé van befolydssal a vasarlasi dontéseikre.
Azoknal a termékeknél, ahol markaht az aremelés sem
készteti markavaltasra. A vasarlas helyszineként in-
kabb kedveli hipermarketet, de nem szivesen vasarol
piacon. A magyar termékekkel szemben k6zombdos, a
mindséget meggy6zGobbnek véli az import termékek
esetében. A direkt marketinget nem utasitja el, de nem
kedveli a katalégusbodl torténd vasarlast, viszont szi-
vesen vesz részt a torzsvasarldi programokban.

2. tipus: Mdarkahii, de rekldm elutasité vdsarlo

Adott termékeknél er6sen markaht, de nem feltét-
leniil ismert markdkat valaszt. Akkor sem vesz meg
mindendaron egy terméket, ha az nagyon megtetszik
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neki. A hazai termékeket részesiti elényben. Ezek mi-
ndségét meggydzobbnek véli az import termékekkel
szemben. A vésdrlds helyszine fontos szdmara, prefe-
ralja a személyes kapcsolatokat, ezért inkabb kedveli a
kis iizleteket és a piacokat. Elutasitja a hipermarke-
teket. A direkt marketinggel szemben elutasitd, nem
kedveli a katalégus €s az internetes vdsdrlast sem.
Véleménye szerint a reklam megdragitja a terméket,
nem bizik a rekldamokban. Szerinte a jé mindség ter-
mékeknek nincs sziiksége hirverésre, igy a reklamok
nincsenek rd vasarlast 6sztonzdé hatassal. A szép cso-
magolas kevéssé befolyasolja, nem bongészi a csoma-
golason 1évé informacidkat sem. A csomagolasba rej-
tett ajandékok sem érdeklik.

3. tipus: Artudatos, a rekldm informdcids szerepét
fontosnak tarté vasdrlo

Nem markaht €s nem vasarolja ismert cégek mar-
kas termékeit. Az ismert markanév nincs befolyassal
vasarlasi dontéseire. Fontos szamara a mindség, de
nem hajlandé tobbet fizetni érte. Szerinte a dragabb
termékek nem feltétleniil jobb mindségliek. Az olcso,
de jé mindségii termékek vésarlasara torekszik. Akar
tobb iizletet is hajlandd felkeresni, annak érdekében,
hogy egy adott terméket a legolcsébban megvasarol-
hasson. A reklam fontos funkcidjanak tarja az infor-
macidadast, szerinte az iizletekben kellene a vasarlokat
informalni. Kicsi a valdszinlisége annak, hogy a rek-
lam hatasara kiprobaljon egy terméket, de a reklamot
sziikségesnek tartja. A csomagolds nincs ra hatdssal,
nem lényeges a csomagolds esztétikai szempontja. A
vasarlas helyszine nem fontos szamdra, de a kisebb
tizleteket jobban kedveli. Nem kedveli a direkt mar-
ketinget, és a katalégus, valamint az internetes vasar-
lassal szemben is elutasito.

4. tipus: Mdrkatudatos, de nem mdrkahii vdsarloé

Az ismert markanév nagy befolyassal van ra, de
mégsem igazan markah(. Az olcsé €s jo mindségi ter-
mékeket elényben részesiti és ebben az esetben az is-
mert markanév kevésbé fontos a szamadra. Az isme-
retlen cégek termékeit nem tartja gyengébb mindsé-
glinek. A hazai termékekkel szemben k6zombos, és
nem tartja azokat az import termékeknél olcsobbnak.
Az arleszallitds nem készteti felhalmozasra. Nem ért
egyet azzal, hogy a draga termékek jobb mindségliek,
de egy termék magas dra nem feltétleniil tantoritja el a
vasarlastol. Nem keres fel tobb iizletet annak érde-
kében, hogy valamit olcsdbban megvehessen. A rekla-
mokkal szemben k6zombos, de szerinte a j6 mindségi
termékeknek is sziiksége van reklamra. A csomagolas
fontos szamara, €s a szép csomagolasra odafigyel.
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Elolvassa a csomagoldson 1év4 informéciokat. A va-
sarlds helyszine viszont nem fontos szamara. Legke-
vésbé a diszkont iizleteket kedveli, de kevésbé eluta-
sitd a piaccal, illetve kis iizletekkel szemben. Kedveli
a hiiségprogramokat, a direkt marketinget elutasitja, a
katalégus é€s az internetes vasarlast egydltalin nem
kedveli.

5. tipus: Kataloguskedveld vdsdrlo

Nem markahd, és az ismert markakkal szemben
kozombos. Ha valamelyik termék megtetszik neki,
mindenképpen megveszi. Akar tobb helyre is hajlando
elmenni, hogy egy adott terméket olcsobban vehessen
meg. Véleménye szerint a reklam csak dragitja termé-
keket. A reklamokat nem érzi informativnak. Szerinte
a jo termék nem igényel reklamot, igy a szép csoma-
golas, az esetleges ajandék sem fontos szamara. Nem
foglalkozik a csomagoldson taldlhaté informacidkkal
sem. A piacot, illetve a kis iizleteket kedveli, de nem
szereti a hipermarketeket és a diszkont iizleteket. Ka-
taldgusokbdl viszont szivesen vasarol.

A Q-modszer alkalmazasi lehetdségei a piac,
a kozvélemény és a médiakutatasban

A Q-mddszer gyakorlati alkalmazasi lehetdségei
els@sorban piac, — a kozvélemény és a médiakutatas-
ban a feltard kutatasok teriiletén taldlhatdk. A marke-
tingkutatdsban a Q-mddszer olyan esetekben hasznal-
hatd, amikor motivumok, vélemények, attitidok, vala-
mint a vasarlok magatartasi dontéseinek okai allnak a
kutatas kozéppontjaban (Salcher, 1995).

A fogyasztdi attitlidok, vélemények, értékek, bedl-
litédasok és magatartasformak egyéni oldalanak kuta-
tasa kifejezetten alkalmas a Q vizsgalatokra. A Q-mdd-
szer segitségével kiilonbozé fogyasztdi tipusokat lehet
létrehozni (Mosyagina et al., 1997), de alkalmazhatd
olyan esetekben is, amikor a reklam tartalmdval szem-
beni attitlidok dllnak a kutatds kozéppontjaban (Gus-
tafson, Popovich, Yssel, 1994). Altaldban, ha kevés
informacio all rendelkezésre a kutatand¢ teriiletrdl, a
teriilet Uj vagy til komplex, alkalmazhaté a Q- mdd-
szer altalanos fogyasztdi csoportok, illetve célcsopor-
tok azonositasara. A mddszer azonban alkalmas egye-
di esetek intenziv elemzésére is, ha pl. a termékimazs
kiilonb6z6 okai irant érdeklédnek, vagy amikor
ugyanazt a terméket kiilonb6z6 nézdpontbdl (fogyasz-
td, eladd, termeld) kivanjak elemezni.

A Q-mddszer masik fontos alkalmazasi teriilete a
média és reklamkutatds. Ennek keretében a az 4j mé-
diak hasznalata €s a veliik szembeni attitiid képezheti a

i vizsgalat targyat, (Byung — Wohni, 2001, 1995; Singer,
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1997), vagy amikor film €s tv programok tartalmanak
a vizsgalata a cél pl. Suppasarn — Adam (1984).
Tovabbi fontos kutatdsi teriilet lehet a reklamok tartal-
mak elemzése (pl. Al-Makaty — Van Tubergen —
Whitlow — Boyd, 1996). Ebben az esetben a Q-mintak
szerkesztéséhez a tomegmédiabdl vesznek relevans
szovegrészeket vagy képeket, de a Q-allitdsminta mé-
diatartalmakkal kapcsolatos interjukbdl is szerkeszt-
het6 (Thomas — Baas, 1996).

Osszefoglalas

Q-mddszer olyan innovativ eljaras a tarsadalomtu-
domanyokban, amely mind a kvantitativ, mind pedig a
kvalitativ kutatdsok kiegészitGje lehet (Brown, 1993).
Kiilonosen a piac, a kozvélemény, a reklam és média-
kutatas nyujt széles korti alkalmazési lehetéséget a Q-
modszer szamara. A Q-mddszer jol hasznalhato kvali-
tativ véleménytipusok, attitlidok és népcsoport értéke-
Iések feltard vizsgalatara. A Q-mddszer dltaldban kis
mintaval dolgozik (10-50 vizsgélati személy) és a rep-
rezentativitds nem kovetelmény. A Q-eljaras kiilonos-
képpen olyan esetekben alkalmazhatd, amikor a maga-
tartds nehezen kommunikalhat6é vagy még nem allnak
tudatos standard vélemények és nézGpontok ren-
delkezésre. A Q-mddszert ilyen Osszefiiggésben feltard
eszkozként lehet haszndlni, mint el§- vagy kiegészitd
eljarast a kiilonbozd kvantitativ és kvalitativ kutata-
soknal. A szokasos kvalitativ mdédszerekkel szemben,
amelyek feltarjak a magatartasi jellemzdket, a vélemé-
nyeket, a Q-mddszer a vélemények alapjan kimutat-
haté tendencidk azonositasdra is alkalmas. E tulajdon-
sdga révén kiegészitheti a kvalitativ mddszereket, to-
vabblépést jelenthet az alkalmazdsa. A nagymintas,
statisztikai meghatdrozottsagt kvantitativ kutatasokat
megel6zheti, de semmiképpen nem alternativaja a sur-
vey kutatdsoknak, ahol a reprezentativitas fontos ko-
vetelmény. A Q-mddszer eredményei ugyanigy nem
altalanosithatdk az alapsokasagra vonatkozdan, mint a
kvalitativ vizsgalatok eredményei altalaban, vagyis a
feltart tipusokrdl nem allapithaté meg, hogy a minta
mekkora része tartozik bele, és azt sem, hogy az alap-
sokasag hany szazalékara lehet jellemz6 az a maga-
tartastipus. Ahhoz, hogy ez utobbi kérdésre felelni tud-
junk, sziikség van a survey-tipusd vizsgalat elvégzé-
sére, vagyis a Q-modszer alkalmazdsa megel6zi a
kvantitativ vizsgalatot olyan mddon, hogy a kvanti-
tativ vizsgalatot megalapozd kvalitativ kutatasban mar
olyan tendencidk mutathatok ki, amelyek meglapozot-
tabba teszik a survey-t. Természetesen a Q-moddszerrel
végzett kvalitativ vizsgélat és a kvantitativ kutatas vi-

szonydra is igaz az, hogy a két kutatasi mddszer egyiit-
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tesen, de 6nalldan, kiilon-kiilon alkalmazva is megall-
ja a helyét, és az alkalmazdsrdl a kutaté minden eset-
ben a vizsgalandé probléma természete alapjan dont.

A Q-sort technika széles kord felhasznalasi lehe-
téségei ellenére is kevéssé ismert és alkalmazott a ma-
gyar tarsadalomtudomanyi kutatdsokban. Ennek a
cikknek a Q-mddszertan rovid ismertetése és gyakor-
lati alkalmazasi lehetGségeinek a bemutatiasa volt a
célja, és a kvalitativ kutatasi mddszertan repertodrja-
nak bévitéséhez kivant hozzajarulni.
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A Q modszerhez tartozo
legfontosabb fogalmak:

Q-sort Technik (Q-sort): ez egy rangsorba rendezési
eljaras, amelynek soran olyan kartyakat kell egy-
mashoz viszonyitva egy skéla alapjan (taldlé/nem
talald) sorba rendezni, amelyeken allitasok, szavak
vagy esetleg képek vannak. Egy ilyen kartyakész-
letet, amelyet meghatarozott feltételek mellett, a
kutatd érdeklddésétdl fiiggden kell kiértékelni, Q-
készletnek neveznek.

QO-Technik: a hozzatartozd statisztikai kiértékelési elja-
rasra vonatkozik: ahol in. Q- korrelaciét allitanak
eld, ahol a megkérdezett személyek egyes Q-oszta-
lyait, a személyiségtipusok azonositasahoz, egy-
massal korreldltatjak.

Q-médszertan: a Q-sort Technik, a Q-korrelaci6 és a
Q-faktoranalizis metaelméleti megalapozasa,
amely leirja az emberi szubjektivitas kutatdsanak
specifikus utjat a stephensoni tradicionak megfe-
lelGen.

Labjegyzetek
' Az R-moddszertan a matematikai statisztikaban alkalmazott
explorativ faktoranalizis, amely a kiinduld, objektiv médon mért
valtozdk kozotti korrelacids kapcesolatokon alapuld algoritmust
alkalmaz a valtozdk csoportjainak feltardséra.

A program és a hozzatartozé hasznalati utasitds letolthet§ az
internetrél:http://www.rz.unibw-muenchen.de/~p4 1bsmk/
gmethod/

A Q-moddszerben alkalmazott specialis adatgy(ijtési modszer
kovetkeztében itt magatartasi tipus allapithaté meg, szemben az
R-médszerrel, az explorativ faktorelemzéssel, amelyben a fak-
torok a mért magatartasi jellemz6kbdl kialakitott hipotetikus
jellemz8k. A Q-mddszerrel mért magatartdsi tipushoz azonban
nem tudjuk hozzéarendelni a tipusba tartozok szamat.

o
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Melléklet

A Q-minta allitaskészlete

7

Ar
1. Tobb iizletet is felkeresek, hogy egy adott terméket a legolcsébban vehessek meg.
2. Szeretek diszkontaruhdzakban vasarolni.
3. Egy termék drleszallitasakor készletezés céljabdl tobbet vasarolok.
4, Egy iizlet hliséges, rendszeres vasarldinak jo lenne arkedvezményeket nyujtani.
5. Ha valamilyen terméket draganak talalok, inkdbb nem veszem meg.
6. Ha valamilyen termék nagyon megtetszik, mindenképpen megveszem.
7. A j6é mindségi termékekért érdemes kicsit tobbet fizetni.
8. Ha egy altalam vasarolt markaju termék arét felemelik, attérek egy olcsébb markara.
Termék
9. Egy terméknél az ar/mindség arany fontosa szamomra.
10. Altaldban ismert cégek, markés termékeit vésarolom, mivel az ismeretlen cégek termékeit gyengébb
mindséglinek tartom.
11. A hazai termékeket részesitem elényben.
12. A draga termékek jobb mindségtiek.
13. A hazai termékek mindsége nem rosszabb az importalt termékekénél.
14. Vannak olyan termékek, melyekbdl csak egy adott markajat vasarolok.
15. A sz€p csomagolas felkelti az érdeklédésemet.
16. A sz€p csomagolas csak dragitja a termékeket.
17. Mindig elolvasom a csomagolason talalhaté informaciokat.
Hely
18. Szeretek piacon vasarolni.
19. A kisebb, hangulatos iizleteket jobban kedvelem, mivel itt lehet az eladdszemélyzettel beszélni.
20. Rendkiviil irrital, ha értékesitési iigynokok keresnek fel az otthonomban.
21. Nagy druhdazakban, hipermarketekben szeretek vasdrolni.
22. Teljesen mindegy, hogy hol vasarolok, 1ényeg, hogy szeressem azt, amit vettem.
23. Szeretek katalogusokbdl vésarolni.
24, Szivesen vasarolnék (vasarolok) az interneten keresztiil, mert ez kényelmes megoldasa a vasarlasnak.
Promacié/
reklam
25. A j6 mindségii termékeknek nincs sziiksége a rekldmra. ,,Sajat magukat adjak el”.
26. Szeretem a termékek csomagolasaba rejtett ajandéktargyakat, mivel igy azt érezhetem, hogy a termék
gyartdja torédik a vasarloival.
217. Az olcsd, de jé minGségi termékeket részesitem elényben. A szEép csomagolas €s az ismert markanév
nem fontos szdmomra.
28. Az ismert markanév befolydssal van vasarlasi dontéseimre.
29. Nem bizom a rekldmokban. Vdsdrlasnal inkabb sajat osztoneimre, illetve a bardtaim véleményére
hagyatkozom.
30. Az tizletekben tobb informacidt kellene szolgaltatni az ott forgalmazott termékekrol.
31. Ha tetszik egy termék reklamja, valdszin(, hogy kiprobalas céljabdl megveszem.
32. A sok reklam megdragitja a termékek 4rait.
33. A reklamok célja, hogy informaljanak a termék létezésérdl.
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