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APPLICATION OF THE Q-SORT TECHNIQUE IN MARKETING

Abstract. The Q-sort technique, developed by William Stephenson, has found wide application
in qualitative-quantitative research, where capturing respondents’ subjective opinions, beliefs, and
attitudes is of particular importance. In this literature review, thirty research studies representing
various areas of marketing were analyzed. These were primarily studies in which this methodology
played a central role in customer segmentation based on attitudes, perceived customer value, or the
assessment of marketing communication credibility. The purpose of this study is to describe the
Q sort method and to demonstrate which areas of marketing activity have been examined using this
approach, and how the intensity of its application in marketing and consumer research evolved
between 1968 and 2024.
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WPROWADZENIE

Wspotczesnie badacze marketingowi coraz czeéciej siggaja po metody
umozliwiajgce zrozumienie subiektywnych opinii, przekonan i postaw konsu-
mentdéw, zwlaszcza w kontekscie rosngcej zlozonosci zachowan rynkowych
oraz indywidualizacji do§wiadczen konsumpcyjnych. Jedna z metod, ktora
w ostatnich dekadach zyskata uznanie jako narzedzie pozwalajace na pogiebiong
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analiz¢ r6znorodnych punktow widzenia, jest technika Q-sort (inaczej technika
lub metodologia Q). Laczac elementy podejscia jakoSciowego i iloSciowego,
metoda ta umozliwia identyfikacje odrebnych perspektyw w obrebie relatywnie
niewielkich, lecz zroznicowanych prob badawczych.

Wywodzaca si¢ z psychologii technika Q znalazta zastosowanie w wielu
dziedzinach nauk spotecznych, a jej potencjat zostal rowniez doceniony w ob-
szarze marketingu, m.in. w analizie postaw konsumentow, percepcji wartosci,
segmentacji konsumentéw oraz projektowaniu strategii komunikacyjnych.
Zastosowanie metodologii Q pozwala badaczom nie tylko pozna¢ zroéznicowane
opinie w grupie respondentow, lecz takze uchwyci¢ struktury czynnikowe tych
opinii, zrozumie¢ ich kontekst oraz wskaza¢ implikacje praktyczne dla mar-
ketingu, komunikacji czy zarzagdzania marka.

Celem niniejszego artykutu jest charakterystyka metody Q-sort oraz prze-
glad literatury z obszaru badan marketingowych. W analizie uwzgledniono
trzydzie$ci prac opublikowanych w latach 1968—-2024, ktore reprezentujg sze-
rokie spektrum tematéow — od postaw wobec reklamy, przez marketing spo-
leczny i komunikacj¢ marketingowa, po analiz¢ rynku, marketing ekologiczny
czy planowanie polityk sektorowych. W opracowaniu ukazano zarowno ewolucj¢
tematyczna, jak i chronologiczng tych badan, wskazujgc na rosngca popularnosé
techniki Q-sort w ostatnich dwoch dekadach oraz jej przydatnosé w identyfi-
kowaniu ztozonych i wielowymiarowych uj¢¢ postrzegania wartosci, produk-
tow i przekazoéw marketingowych.

1. WPROWADZENIE DO TECHNIKI Q-SORT

Technika Q-sort stuzy do poszukiwania odrebnych perspektyw wsrod wy-
odrebnionych, homogenicznych grup respondentéw. Jest to metoda badawcza
wprowadzona w dziedzinie psychologii przez Williama Stephensona (1953),
a nastgpnie rozwinigta i szczegoétowo opisana przez wielu badaczy (np. Brown,
1980; Watts i Stenner, 2012; McKeown i Thomas, 2013). Metoda ma na celu
identyfikacje grup respondentow o podobnych postawach i szczegotowa analizg
roéznic w ich pogladach i przekonaniach (Klooster i in., 2008). Procedura badawcza
polega na przedstawieniu grupie badanych, nazywanych zbiorem P (P-set) ze-
stawu stwierdzen nazywanego zbiorem Q (Q-set).

Metoda czgSciowo ma charakter jako§ciowy, poniewaz badania realizowane
sg na mniejszych probach, w ramach ktoérych zadaniem respondenta jest posorto-
wanie listy stwierdzen poprzez przypisanie kazdemu z nich okreslonej liczby
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punktow, np. od -5 do +5. Oceny ujemne oznaczajg, ze badany nie zgadza si¢
z tym stwierdzeniem, a oceny dodatnie oznaczajg, ze badany si¢ z nim zgadza.
Warto$¢ zero oznacza, ze respondent chce wystawié¢ oceng neutralng lub nie
jest pewien, jak ustosunkowac si¢ do danego stwierdzenia. Im wyzsza ocena,
tym silniejszy stopien aprobaty lub dezaprobaty danej pozycji. Co charakte-
rystyczne dla tej metody, oceny skrajne moga by¢ wykorzystane najrzadziej,
a oceny neutralne i najblizsze zeru — najcz¢sciej. Celem jest wymuszenie na
badanym zastosowania rozktadu ocen zblizonego do rozktadu normalnego.

O technice Q mozna roéwniez powiedzie¢, ze jest ilo§ciowa, poniewaz do
analizy danych wykorzystuje si¢ metode redukcji danych — analize gtéwnych
sktadowych (ang. principal component analysis; dalej: PCA) albo metod¢ cen-
troidalng eksploracyjnej analizy czynnikowej (ang. exploratory factor analysis;,
dalej: EFA). Inaczej niz zazwyczaj grupowaniu w gtowne sktadowe (czynniki)
podlegaja nie zmienne (stwierdzenia, pozycje), ale przypadki (respondenci).
Dlatego tez czasami to podejsScie okresla si¢ terminem ,,odwrdcona analiza
gtownych sktadowych” (inverted PCA). W wyniku analizy wyodrebnia si¢
podzbiory respondentéw, ktorych oceny stwierdzen sg do siebie podobne.

Na poczatku tworzy si¢ macierz korelacji respondentéw, nazywanych row-
niez Q-sorts, ktora jest nastepnie redukowana do mniejszej liczby wymiarow.
Podobnie jak w PCA 1 EFA, pierwszy z nich wyjasnia najwigkszg cze¢$¢ wariancji
zbioru danych, drugi wyjasnia najwigksza cze$¢ wariancji, ktora zostata do wy-
jasnienia po utworzeniu pierwszej sktadowej (pierwszego czynnika), trzeci
wyjasnia najwickszg cze$¢ wariancji, ktora zostala do wyjasnienia po utworzeniu
pierwszej i drugiej sktadowej (czynnika), itd. Wyodrebnione w ten sposob czyn-
niki nazywane sg perspektywami. O ich liczbie decyduja kryteria stosowane
w klasycznym podejéciu PCA, czyli wartosci wlasne (1), skumulowana wartos$¢
wyjasnionej wariancji i wykres osypiska. Ostatecznie badacz dgzy do kompro-
misu, czyli chce uzyskaé rozwiagzanie, ktore nie bedzie zbyt zlozone (zawierac
wiele perspektyw) i jednoczes$nie bedzie interpretowalne bez nadmiernego
uproszczenia badanej rzeczywisto$ci.

Po ustaleniu liczby czynnikow-perspektyw dokonuje si¢ ich rotacji — naj-
czesciej za pomocg metody varimax — ktorej celem jest bardziej klarowne
przypisanie respondentow do czynnikow. Przypisanie to odbywa si¢ w sposdb
automatyczny (na podstawie wartosci tadunkow czynnikowych) lub nadzoro-
wany przez badacza. Ten drugi sposob jest stosowany wowczas, gdy z obli-
czeniowego punktu widzenia, pojawiajg si¢ watpliwosci, gdzie i czy w ogodle
przypisa¢ konkretnego respondenta do czynnika. Bierze si¢ tutaj pod uwage
interpretacje rozwigzania i wyniki standardowe z-scores (obliczone na podstawie
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srednich wazonych ocen respondenta). Wagi dla poszczegdlnych badanych sa
wyznaczane na podstawie tadunkow czynnikowych. Im wyzsza wartos¢ tadunku
czynnikowego respondenta dla danego czynnika, tym wyzsza jego waga podczas
obliczania $redniej oceny dla poszczegolnych stwierdzen. Wyniki standardowe
z-scores informuja, o ile odchylen standardowych rézni si¢ dana ocena od
oceny $redniej. Dodatnia warto$¢ z-score wskazuje na oceng powyzej Sredniej,
a ujemna warto$¢ — ponizej $redniej. Wartos$ci te sa pdzniej podstawag do inter-
pretacji poszczegdlnych czynnikéw-perspektyw i wskazywania podobienstw
i réznic migdzy nimi.

Cechg charakterystyczng techniki Q-sort jest to, ze nie wymaga ona duzej
proby badawczej, ale zréznicowanego grona respondentow, ktorych opinie
niekoniecznie sg reprezentatywne dla calej populacji. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze w tej metodzie celem jest pobieranie probek z roznych perspektyw (Anderson
iin., 1997). W konsekwencji nie daje ona mozliwo$ci uogdlnienia wynikow
na catg populacje, lecz pozwala na dos¢ szczegdtowy opis zjawiska spolecznego.

Na podstawie wyodrebnionych perspektyw mozna przeprowadzi¢ dalsze
analizy, m.in. badanie zwigzku mig¢dzy przynaleznos$cig do grup opinii a in-
nymi zmiennymi. Nalezy jednak podkresli¢, ze perspektywy wyltaniajace sig¢
w wyniku analizy mogg nie obejmowa¢ wszystkich perspektyw mozliwych
w catej populacji (Sneegas i in., 2021). W porownaniu ze standardowg ankietg,
w ktorej respondent ocenia kazde stwierdzenie z osobna (np. w skali Likerta),
zaletg tej metody jest jej holistyczny charakter i znacznie wigksze zaangazo-
wanie respondentow (Klooster i in., 2008). Uczestnicy badania oceniajg kazde
stwierdzenie dwukrotnie, dzigki czemu majg mozliwos¢ uwzglednienia subtel-
nych réznic w ocenach. Procedura ta skutkuje bardziej $wiadomymi opiniami
opartymi na holistycznym spojrzeniu na problem, a nie na izolowanych oce-
nach (Watts i Stenner, 2012). Eksploracyjne podejscie tej metody i mozliwos¢
dogtebnej analizy perspektyw respondentow czynig ja szczegdlnie przydatng,
gdy badacze chcg zrozumiec i opisa¢ réznorodnos¢ subiektywnych punktow
widzenia na dang kwesti¢. Ponadto, aby lepiej wyjasni¢ réznice w ocenach
respondentow i uzyska¢ dodatkowe informacje jakosciowe, technik¢ Q-sort mozna
potaczy¢ z wywiadem poglebionym. W takim przypadku po zakonczeniu sor-
towania respondent proszony jest o dodatkowy komentarz do stwierdzen, ktore
znalazty si¢ na skrajnych pozycjach (Klooster i in., 2008).

Wsrod zalet techniki Q mozna wymieni¢ (Rodrigues i in., 2022): 1) mniejszg
liczbe odpowiedzi respondentow przypisang do srodkowego punktu skali (po-
dejscie to wymusza na nich zajgcie zdecydowanego stanowiska), 2) respondent
czyta jedno stwierdzenie wigcej niz 1 raz i dlatego jego odpowiedz jest bardziej
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przemyslana, 3) rankingi odpowiedzi respondentdéw moga by¢ poroéwnywane
pomiedzy grupami badanych.

Do wad tej metody zalicza si¢ natomiast: 1) znieksztatcenie wynikow w bada-
niach psychometrycznych przez wymuszone odpowiedzi, 2) potencjalnie ogra-
niczong liczb¢ odpowiedzi skrajnych, 3) ocenianie poszczegdlnych stwierdzen
zawsze z uwzglednieniem tresci innych stwierdzen (wymuszone przyporzadko-
wanie pozycji), 4) mniejszg spojnos¢ wewnetrzng skal spowodowang mniej-
szym skorelowaniem pozycji (jesli jest to intencjg badacza).

2. ZASTOSOWANIE METODOLOGII Q-SORT
W OBSZARZE MARKETINGU

W artykule zastosowano mapujacy przeglad literatury, ktérego celem jest
szerokie rozpoznanie zakresu, charakteru i zroznicowania istniejgcych badan
w analizowanym obszarze. Zgodnie z podej$ciem Arksey i O’Malley (2005),
metoda ta umozliwia uporzadkowanie literatury oraz identyfikacje gtownych
nurtow 1 luk badawczych bez dokonywania formalnej oceny jakosci badan.
Autorzy sa jednoczesnie $wiadomi ograniczen tego podejscia, ktore nie
pozwala na krytycyzm ani okre$lenie wagi wynikow badan empirycznych.

Przeglad poczatkowo przeprowadzono w bazie JSTOR. W procesie wyszu-
kiwania zastosowano zestaw stow kluczowych: Q method, Q sort, Q metho-
dology oraz Q technique. Wyszukiwanie ograniczono do tytuléw artykutow
i abstraktow publikacji, co pozwolito na identyfikacj¢ artykutow, w ktorych
metoda Q stanowila istotny element projektu badawczego. Zakres dziedzinowy
przegladu zawezono do marketingu i reklamy, w celu zapewnienia tematycznej
spojnosci analizowanego materiatu. Niestety liczba znalezionych publikacji
byta niewielka, co spowodowalo, ze poszukiwania rozszerzono m.in. na bazy:
Elsevier, Emerald, Springer, Wiley. Na kolejnym etapie przeprowadzono subick-
tywng ocen¢ merytoryczng publikacji, polegajacg na weryfikacji, czy dany ar-
tykut rzeczywiscie opisywat zastosowanie metody Q w okreslonym obszarze
marketingu, czy tytul czasopisma byt zwigzany z marketingiem oraz czy zawierat
empiryczne wyniki badan, a nie wytacznie rozwazania teoretyczne lub meto-
dologiczne. Do dalszej analizy wtaczono prace w wigkszosci spekiajace po-
wyzsze kryteria.

Ostatecznie analizie poddano trzydziesci prac badawczych reprezentujgcych
rozne obszary marketingu, w ktorych technika Q-sort odegrata centralng role
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W segmentacji postaw, percepcji wartosci lub formutowaniu zalecen praktycz-
nych (szczegoty w Tabeli 1).

Podczas klasyfikacji artykutow napotkano na kilka trudno$ci zwigzanych
z roznorodnoscia kryteriow klasyfikacji (np. poziom analizy, przedmiot badan,
funkcje marketingu), z ich duzg liczbg w ramach jednego kryterium (np. 4P,
7P, 4C), z nierozlacznoscig klasyfikacji (np. marketing ustug, marketing migdzy-
narodowy, marketing B2B) czy z wystepowaniem narzedzi, ktore nie zawsze
sg traktowane jako subdyscypliny marketingu (np. marketing szeptany, party-
zancki, bezposredni). W zwiazku z tym — poza opisem obszaru badawczego —
zdecydowano si¢ zastosowac schemat opracowany przez Shelby D. Hunta
(1976), w ktorym zagadnienia marketingu dzieli si¢ wedtug dwdch kryteriow:
1) poziomu analizy mikro (odnoszacego si¢ do pojedynczych konsumentow
lub przedsigbiorstw) oraz poziomu analizy makro (odnoszacego si¢ do grup
konsumentow, wigkszych systemow) i 2) analizy o charakterze pozytywnym
(opis, wyjasnienie, przewidywanie istniejgcych zjawisk) oraz analizy o cha-
rakterze normatywnym (formulowanie zalecen). Ostatecznie uzyskano cztery
kategorie obszarow: mikro-pozytywny, mikro-normatywny, makro-pozytywny
1 makro-normatywny.

Tabela 1. Zastosowanie metody Q-sort w obszarze marketingu

Liczba stwierdzen /
Klasyfikacja , . . wielko$¢ proby /
Autorzy Obszar wedtug S.D. Hunta Glowne wyniki analizy % wyjagnione]
wariancji
LynchiHartman| Postawy wobec . 8 wymiaréw humoru o
(1968) reklamy mikro-pozytywny w reklamie 40/24/72.82%
4 segmenty nabywcow
Schlinger Postawy wobec . uwzgledniajace ich postawy
(1969) reklamy mikro-pozytywny wzgledem reklam napojow 46/22/bd.
bezalkoholowych
Martin i Reynolds Zachowania . i
(1976) nabywcow mikro-pozytywny | 4 segmenty konsumentow 50/67/b.d.
Badanie postaw ,
Danbury w branzy badan mikro-pozytywny 6 typov'v badaczy 101/126/50%
(1985) . marketingowych
marketingowych
. 5 segmentow klientow
Mauldin Postawy wobec mikro-pozytywny | o zréznicowanych postawach 59/78/b.d.
(1990) reklamy
wzgledem reklamy
. 3 grupy nabywcow
Al-Makaty i in. Postawy wobec mikro-pozytywny w odmienny sposob 52/44/39%
(1996) reklamy .
reagujacy na reklame
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Postrzeganie 4 grupy studentow roéznych
Thomas V&./artosm edukacji mikro-pozytywny | z punktu widzenia postaw 54/40/b.d.
(1999) liberal arts przez ..
. wzgledem edukacji
studentow
5 segmentéw badanych
opisywanych za pomoca ich
Sylvester Marketing spoteczny/ makro-normatywn postaw m.in. wzgledem: 49/57/b.d
(2000) kampanie zdrowotne YWY | rownosci w dostepie do opieki, o
sprawiedliwosci spoteczne;j,
unikania stygmatyzacji
. 3 grupy pielggniarek
Cross Marketlng spoieczr}y/ makro-normatywny | o zréznicowanych postawach 33/11/b.d.
(2005) promocja zdrowia . .
wzgledem promocji zdrowia
. . 5 czynnikéw: pragmatycy,
Kim Komunikacja . e e o
(2007) marketingowa mikro-pozytywny | sceptycy, realiSci, optymisci, | 31/34/51,88%

ideali$ci

Gustafson i in.

Postawy wobec

3 grupy nabywcow

(2008) reklamy mikro-pozytywny 0 odmiennych postawach 40/39/b.d.
wobec reklamy
Cools iin. Preferencje/srodek . . o
(2009 ransportu mikro-pozytywny 4 segmenty podréznych 42/32/60%
Farrimond i in. |Marketing spoteczny/ o
(2010) promocja zdrowia makro-normatywny 4 grupy palaczy 70/64/43%
.. . Warto$¢ dla S .
?22(1)‘;13)1 Vladica konsumenta/reakcja | mikro-pozytywny 4 irl(l)[;zgﬁrl S;O:./ \: O:al‘nfllir;ny 32/77/b.d.
widzow na film P gacy
Andrews i in Warto$¢ dla
ews . konsumenta/ mikro-pozytywny 3 segmenty nabywcow 50/50/49%
(2012) . )
telefonia mobilna
Scott i in. Zachowania mikro-pozytywn 3 grupy konsumentow 39/28/29%
(2014) nabywcow pozylywny rupy ?
Kim i in. Analiza rynku 2 czynniki — segmenty o
(2014) smart TV makro-pozytywny na rynku smart TV 40/11744.89%
Moore Preferencic wyboru 5 grup mtodziezy
i Meadows ) , Y mikro-pozytywny | o zréznicowanych postawach 42/87/49%
mediow e
(2016) wzgledem mediéw
Loucanova i in Komunikacja 2 grupy klientow preferujace
"| marketingowa/ mikro-pozytywny g' .py preferu 9/32/b.d.
(2017) . rézne formy marketingu
przemyst meblarski
Jaksic i in Planowanie polityk
’ sektorowych makro-normatywny 8 czynnikow 69/30/b.d.
(2018) R
w branzy winiarskiej
Lo Warto$¢ dla
Repovien¢ konsumenta
i Pazéraité mikro-pozytywny b.d. 30/12/b.d.
(2019) w sektorze
turystycznym
Mokry Wiarygodnos¢ stron . . . N
(2019) internetowych mikro-pozytywny |4 grupy witryn internetowych| 40/70/48,82%
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Stevens i in. telrl E:f)liiee:igg/ makro-pozytywn 4 czynniki ~ grupy opinii 24/33/54%
(2020) Y ,y pozytywiy nt. marki regionu ?
marka regionu
Shen i in. Zachowania . ) o
(2020) nabyweow mikro-pozytywny 6 typow graczy 34/178/73%
Media

Dang i in. spotecznosciowe/ . . o o

2021) wiarygodnosé mikro-pozytywny 4 grupy uzytkownikow 50/55/31,4%
informacji

. S . 6 czynnikoéw — grup osob

Lajevardi  in. Marke.tmg mikro-pozytywny o roznej $wiadomosci 42/19/78%

(2021) ekologiczny ekologicznej

Svanidze i Planowanie polityk 2 czvnniki — producenci

Costa-Font sektorowych w makro-normatywny wina: iydealis'ci f) aomatye 37/10/50%

(2023) branzy winiarskiej : pragmatycy

Sorensen i Zachowania 2 segmenty klientow 14/44/45%

Jorgensen Konsumentow mike S dla marek wtasnych: marki wlasne,

Johnson os(t)rzeu anic (r)narek o-pozytywny 3 segmenty klientow 50% marki

(2024) P g dla marek narodowych narodowe)

Abedin i in. Marketing . o o

(2024) ekologiczny mikro-pozytywny 5 grup menedzeréw 25/20/84,16%
Warto$¢ dla

LeeiLee konsumentow/ . , N

(2024) thumaczenie mikro-pozytywny 3 segmenty turystow 34/32/61%
maszynowe

b.d. — brak danych

Zrodlo: opracowanie wiasne.

2.1. BADANIA POSTAW WOBEC REKLAMY

Zastosowanie techniki Q-sort w badaniach nad postawami wobec reklamy
si¢ga juz lat sze$¢dziesigtych XX w. (Lynch i Hartman, 1968), kiedy to prze-
prowadzono analiz¢ wymiaréw humoru w reklamach, wyrdzniajac osiem klu-
czowych kategorii, takich jak wyrafinowanie, oryginalno$¢ czy abstrakcja.
Wyniki potwierdzity, ze preferencje humorystyczne rdznig si¢ znacznie mig-
dzy badanymi i moga by¢ skutecznie wykorzystywane przy konstruowaniu
komunikatow reklamowych. Rok pdzniej (Schlinger, 1969) zaprezentowano
technik¢ Q jako narzedzie pomocne w planowaniu przekazu reklamowego,
identyfikujac cztery typy postaw konsumentéw wobec reklam napojow bezal-
koholowych, a takze podkreslajgc praktyczne znaczenie tej metody dla pracy
copywriterow. W kolejnych dekadach badacze podejmowali bardziej ztozone
i kulturowo zakotwiczone problemy. Charles R. Mauldin (1990) zidentyfikowat
pie¢ segmentow postaw wobec reklamy, w tym instytucjonalnych zwolenni-
kow czy ztosliwych krytykow spotecznych, ukazujgc wyrazne zroznicowanie
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percepcji reklamy w spoteczenstwie. Z kolei w Arabii Saudyjskiej (Al-Makaty
iin., 1996) zidentyfikowano trzy typy postaw wzgledem reklamy w konteks$cie
islamskich warto$ci kulturowych, co miato duze znaczenie dla marketingu
w krajach o silnie ugruntowanych normach religijnych i spotecznych. W XXI w.
badacze zwrdcili uwage na wizerunek kobiet w reklamie (Gustafsoni in., 2008).
Przeanalizowali oni kampani¢ firmy Dove z modelkami plus size, pokazujac
ambiwalentne reakcje odbiorcow i wplyw poréwnan spotecznych oraz sympatii
do celebrytéw na postrzeganie marki.

2.2. MARKETING SPOLECZNY I PROMOCJA ZDROWIA

Metodologia Q okazala si¢ rowniez przydatna w badaniach z zakresu mar-
ketingu spotecznego i promocji zdrowia, gdzie zrozumienie réznorodnych postaw
1 motywacji odbiorcéw ma kluczowe znaczenie dla skutecznosci interwencji.
Juz na poczatku XXI w. (Sylvester, 2000) przeanalizowano postawy wobec
opieki zdrowotnej w Stanach Zjednoczonych, wyrdzniajac pigc typow postaw,
ktore odnosity si¢ m.in. do rownosci w dostepie do opieki, leczenia 0sdb ubogich,
sprawiedliwos$ci spotecznej, emocji, unikania stygmatyzacji czy ogoélnych zmian
systemowych. Wyniki badan postuzyly jako podstawa do projektowania do-
pasowanych kampanii zdrowotnych. W innych badaniach (Cross, 2005) skon-
centrowano si¢ na pielegniarkach pracujacych na izbie przyj¢é, wyodrebniajgc
trzy typy postaw wobec promocji zdrowia. Kolejni badacze (Farrimond i in.,
2010) zidentyfikowali natomiast cztery kategorie palaczy: uzaleznionych,
kontrolujacych, takich, ktorym to nie przeszkadza oraz dumnych palaczy.
Wskazato to na konieczno$é personalizacji kampanii antynikotynowych,
uwzgledniajgcych nie tylko zachowania, lecz takze sposob, w jaki palenie jest
wbudowane w tozsamos$¢ badanych.

2.3. ZACHOWANIA NABY WCOW — WZORCE KONSUMPCJI I SEGMENTACJA KLIENTOW

W obszarze badan nad zachowaniami konsumenckimi metodologia Q zna-
lazta zastosowanie w analizie segmentow rynkowych, preferencji produktow
oraz motywacji zakupowych (Martin i Reynolds, 1976). W pracy podjeto probe
segmentacji konsumentow na podstawie czestotliwosci uzycia produktow, wska-
zujgc na mozliwo$¢ wykorzystania techniki Q-sort jako narzedzia wspomaga-
jacego pozycjonowanie marki oraz zrozumienie wzorcéw konsumpcji. Intere-
sujace wyniki przyniosto takze badanie Stephanie Scotta i in. (2014), ktore
pokazato, ze mlodziez wykazuje duza dojrzato$¢ w ocenie wptywu dziatan
marketingowych na rynku napojow alkoholowych. Wyodrebniono trzy grupy
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nabywcow: konsumentéw autonomicznych i wyrafinowanych, konsumentow
kierujgcych si¢ ceng, a takze konsumentdéw skoncentrowanych na konteks$cie
przekazu. Segmentacja uzyskana dzigki technice Q umozliwita projektowanie
bardziej celnych i realistycznych komunikatow marketingowych.

Kilka lat pdzniej (Shen i in., 2020) dzigki technice Q-sort zidentyfikowano
sze$¢ typow uczestnikow wycieczek grywalizowanych na rynku turystycznym.
Wyodrebnienie jednorodnych podzbioréw klientow, m.in. eksploratorow, ko-
lekcjoneréw wiedzy czy poszukiwaczy nagrod, pozwolito na projektowanie
angazujgcych produktow turystycznych dopasowanych do oczekiwan klientow.
W jednych z najnowszych badan dotyczacych zachowan nabywcow (Sorensen
i Jorgensen Johnson, 2024) podj¢to z kolei temat postrzegania marek przez
pokolenie millenialsow. Wyrozniono dwa typy postaw wobec marek wlasnych
i trzy typy postaw wobec marek narodowych, wskazujac na znaczenie unikalnosci,
jakosci oraz bezpieczenstwa jako kluczowych determinant decyzji zakupowych.

2.4. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA — PERCEPCJA NARZEDZI, TRESCI I KANALOW

Prace z zakresu komunikacji marketingowej skupialy si¢ na tym, jak od-
biorcy oceniajg rozne formy i strategie komunikacji. Ichul Kim (2007) zbadat
postawy specjalistOw PR wobec zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
(ang. integrated marketing communications; dalej: IMC), identyfikujac piec
grup, ktore réznity si¢ pod wzgledem pragmatyzmu, idealizmu czy sceptycy-
zmu wobec mozliwosci skutecznego wdrazania IMC w Korei Potudniowe;.
Technika Q-sort byta rowniez stosowana do oceny skuteczno$ci marketingu
wirusowego i partyzanckiego w przemysle meblarskim (Loucanova i in., 2017).
Autorzy doszli do wniosku, ze innowacyjne formy komunikacji mogg zwigkszy¢
jej efektywnos$¢ w dotarciu do grupy docelowe;.

W kontekscie medidw cyfrowych i komunikacji marketingowej analizowano
takze zalezno$¢ pokolenia millenialsow od mediow tradycyjnych i mediow
spolecznosciowych on-line (Moore i Meadows, 2016). Wyr6zniono pi¢¢ profili
odbiorcoéw informacji — od uzytkownikow utylitarnych po aktywnych wspot-
tworcow wiadomosci. Metodologie Q zastosowano rowniez do zbadania oceny
wiarygodnosci stron internetowych przez mlodych ludzi (Mokry, 2019). Wyka-
zano, ze rozne grupy konsumentéw przywigzujg wage do odmiennych cech
przekazu — od estetyki witryny po ramy instytucjonalne.

Kilka lat pozniej badaniu poddano mtodych uzytkownikow Facebooka
(Dang i in., 2021), ktorzy zostali zaklasyfikowani do czterech typow tzw. anali-
tykéw informacji — od krytycznych po spotecznosciowych. Badanie dostarczyto
cennej wiedzy na temat sposobow przetwarzania informacji przez uzytkownikow
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w kontekscie wiarygodno$ci. Wyniki mialy znaczenie dla praktykéw marketin-
gowych opracowujacych strategie komunikacji w sieciach spotecznosciowych.

2.5. WARTOSC DLA KONSUMENTA

Jedna z pierwszych prac, w ktorej uzyto metodologii Q do badania wartosci
dla klientow (Thomas, 1999), dotyczyta postrzegania wartosci edukacji liberal
arts przez studentow. Wskazanie czterech jednorodnych grup odbiorcow miato
wspiera¢ dziatalno§¢ marketingowg uczelni tego typu. Technika byla takze sto-
sowana do analizowania reakcji widzow na film dokumentalny (Davis i Vladica,
2010), czego rezultatem byta identyfikacja czterech grup odbiorcow réznigcych
si¢ percepcja wartosci filmu: od inspirujacych i skutecznych po krytyczne oceny
czy umiarkowane zaangazowanie.

Wartos¢ dla klienta badana byta rowniez na rynku telefonii mobilnej (Andrews
iin., 2012), gdzie wskazano 3 segmenty nabywcow oraz na rynku turystycznym
(Repoviené i Pazéraité, 2019). Ostatnie badania (Lee i Lee, 2024) dotycza
wartosci konsumenckiej thumaczenia maszynowego dla turystow podrézujacych
za granice. Autorzy wyodrebnili w nich trzy grupy uzytkownikow: poszukuja-
cych skrétu jezykowego, klarownos$ci przekazu oraz wsparcia we wzbogaceniu
stownictwa. Wyniki wskazuja na réznorodne potrzeby wzgledem funkcjonal-
nosci i skutecznos$ci narzedzi technologicznych dla turystow.

2.6. MARKETING TERYTORIALNY I BRANDING — STRATEGIE POSTRZEGANIA WARTOSCI
MIEJSCA

Zastosowanie metodologii Q w obszarze marketingu terytorialnego umozli-
wito analize postaw firm wobec strategii marki miejsca (Stevens i in., 2020).
Autorzy zbadali, jak wtasciciele firm w jednej z dzielnic Rotterdamu reaguja
na publiczng strategie marki, i wskazali cztery modele percepcji: od brandingu
jako procesu wspolnotowego i1 inkluzywnego, po podejscie czysto sprzedazowe
z pomini¢ciem sektora prywatnego. Wyniki te mogg stuzy¢ jako podstawa dla
planowania bardziej partycypacyjnych i transparentnych strategii zarzadzania
marka miejsca.

2.7. MARKETING EKOLOGICZNY I SEGMENTACJA NA PODSTAWIE POSTAW PROSRODO-
WISKOWYCH

W badaniach z 2021 r. (Lajevardi i in., 2021) analizowano $wiadomos§¢
ekologiczng w kontekscie tzw. zielonego marketingu, wyrozniajgc szes¢ grup
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postaw, od wspierajacych wszystkie formy dziatan badawczo-rozwojowych
po sceptykdw z niskim poziomem §wiadomosci srodowiskowej. Badanie poka-
zalo, ze marketing ekologiczny moze wptywac nie tylko na wizerunek firmy,
lecz rowniez na realne zachowania zakupowe konsumentow, zwlaszcza jesli
dziatania te sg wspierane przez media spotecznosciowe i dziatania edukacyjne.

W innym artykule z obszaru marketingu ekologicznego (Abedin i in., 2024)
przedstawiono wyniki badan perspektyw menedzeréw dotyczacych strategii
zielonego marketingu w przemys$le naftowym i gazowym. Zidentyfikowano
pie¢ odrebnych punktéw widzenia irackich menedzerow na temat wdrazania
strategii: przeciwnikow i sceptykow, zwolennikow ochrony srodowiska, oredow-
nikéw opinii publicznej, zwolennikoéw dziatan rzadu oraz wizjoneréw. Wyniki
dostarczyly cennych informacji na temat wyzwan i mozliwos$ci zwigzanych
z wdrazaniem zielonego marketingu w regionie charakteryzujacym si¢ proble-
mami $rodowiskowymi i wyzwaniami gospodarczymi.

2.8. PLANOWANIE POLITYK PUBLICZNYCH W SEKTORZE WINIARSKIM

Technika Q-sort umozliwita takze eksploracj¢ opinii producentéw wina na
temat potrzeb i wyzwan stojgcych przed ich branzg. W badaniu dotyczacym
chorwackiego sektora winiarskiego (Jaks$i¢ i in., 2018) zastosowano jg do
zidentyfikowania barier administracyjnych i preferencji polityk sektorowych.
Z kolei w badaniu rynku gruzinskiego (Svanidze i Costa-Font, 2023) skupiono
si¢ na producentach wina naturalnego, wyrdzniajgc dwie homogeniczne grupy
— idealistow i1 pragmatykow — réznigcych si¢ podej$ciem do roli panstwa, infra-
struktury i regulacji. W obu przypadkach uzyskane wyniki stuzg jako warto$ciowe
dane dla decydentoéw opracowujgcych polityki wspierajace rozwoj sektora.

WNIOSKI

Analiza trzydziestu badan wykorzystujgcych metodologie Q pozwala za-
obserwowac¢ zarowno ewolucje tematyki badawczej, jak i zmieniajgca si¢ inten-
sywno$¢ wykorzystania tej techniki w marketingu i badaniach konsumenckich
(zob. Wykres. 1). Na przestrzeni ponad pigciu dekad widoczny jest wyrazny
wzrost zainteresowania technika Q-sort po roku 2000, szczegolnie w drugiej
dekadzie XXI w. W catym badanym okresie dominujg obszary mikro-pozy-
tywne, co sugeruje koncentracje badan na poziomie jednostki i jej doswiad-
czen. Podej$cia makro-pozytywne i makro-normatywne pojawiajg si¢ rzadziej
i glownie w ostatnich dwoch dekadach.
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B mikro-pozytywny M makro-pozytywny makro-normatywny

2020+
2010-19
2000-09

1990-99

Zakres lat

1980-89

1970-79

1960-69

Liczba publikacji

Wykres. 1. Przeglad zastosowan techniki Q-sort w marketingu w ujeciu chronologicznym:
klasyfikacja obszarow wedtug S.D. Hunta

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Z punktu widzenia tematyki badawczej najczesciej podejmowanymi zagad-
nieniami byty: warto$¢ dla konsumenta (6 badan), postawy wobec reklamy
(5 badan) i komunikacja marketingowa (4 badania). Za pomocg metody Q wta-
$ciwie nie badano zarzgdzania marka, do§wiadczen klienta, marketingu relacji,
percepcji ceny oraz innowacji technologicznych, mimo ze sg to zjawiska silnie
subiektywne i wielowymiarowe. Oznacza to istnienie istotnej luki badawczej,
w ktorej Q-sort moglaby dostarczy¢ unikatowej wiedzy niedostgpnej dla kla-
sycznych metod ankietowych.

Wydaje si¢ rowniez, ze metoda Q pozostaje poza gldownym nurtem najwaz-
niejszych czasopism z zakresu marketingu i badan marketingowych, co przektada
si¢ na jej ograniczong rozpoznawalno$¢. Niewielka popularno$§¢ moze wynikaé
z czasochlonno$ci badan oraz relatywnie wysokich kosztow ich realizacji.
Analizowane tutaj prace obarczone sa pewnymi mankamentami, takimi jak
brak pelnej tresci stwierdzen uniemozliwiajacy replikacje oraz niepodawanie
procentu wyjasnianej wariancji. Autorzy majg jednak nadzieje¢, ze niniejszy
mapujacy przeglad literatury pomoze kolejnym badaczom w przygotowywaniu
bardziej poglebionych i systematycznych przegladow literatury oraz zacheci
ich do stosowania metody Q-sort we wtasnych badaniach.
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ZASTOSOWANIE TECHNIKI Q-SORT W OBSZARZE MARKETINGU
Streszczenie

Technika Q-sort, opracowana przez Williama Stephensona, znajduje szerokie zastosowanie
w badaniach jakosciowo-ilosciowych, w ktorych istotne jest uchwycenie subiektywnych opinii,
przekonan i postaw respondentéw. W niniejszym przegladzie literatury poddano analizie trzydzie-
$ci prac badawczych reprezentujacych rézne obszary marketingu. Byty to przede wszystkim prace,
w ktorych metodologia ta odegrata centralng rolg¢ w segmentacji klientow ze wzgledu na ich postawy,
postrzeganie wartosci dla klienta czy oceng wiarygodnosci komunikacji marketingowej. Glownym
celem pracy jest opis metody Q-sort oraz pokazanie, ktore obszary dziatalno$ci marketingowe;j
przedsigbiorstw byly badane przy jej uzyciu oraz jak w latach 1968-2024 zmieniata si¢ intensyw-
no$¢ wykorzystania tej techniki w marketingu i badaniach konsumenckich.

Stlowa kluczowe: technika Q-sort; metodologia Q; marketing; warto§¢ dla konsumenta; postawy
wobec reklamy; komunikacja marketingowa



