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1. Wstep

Segmentacja migdzyrynkowa polega na laczeniu podobnych segmentéw rynko-
wych, znajdujacych si¢ w réznych krajach, w jeden migdzynarodowy segment, okre-
$lany jako migdzyrynkowy. Konceptualna podstawe¢ segmentacji mi¢dzyrynkowej
moze stanowic¢ teoria tancuchéw celéw i srodkéw (means-end chain) rozwinieta w
1972 r. przez A. Newella i H. A. Simona [1972]. Okazala si¢ ona bardzo uzyteczna
w badaniu zachowan konsumentéw, gdyz prowadzi do zrozumienia ich preferencji.
Kryterium wyodr¢bnienia segmentéw rynku §wiatowego jest sposob kojarzenia atry-
butéw produktu z korzysciami, jakie moze przynies¢ jego uzytkowanie, oraz warto-
Sciami, jakie niosg ze soba te korzysci. Koncepcja ta pozwala na wyodrebnienie grup
konsumentéw identyfikujacych zblizone tancuchy celéw i srodkéw.

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie podstaw informacyjnych i wstgpna
ocena mozliwosci zastosowania wybranych metod statystycznej analizy wielowymiaro-
wej (SAW) do segmentacji rynku migdzynarodowego na podstawie danych binamnych,
identyfikujacych konsumenckie fancuchy celéw i srodkéw. Analiz¢ ograniczono do me-
tod badania wspétwystepowania stosowanych w badaniach marketingowych.

2. Podstawy informacyjne segmentacji opartej na koncepcji fancuchow
celow i Srodkow

Zgromadzenia informacji pierwotnych stanowiacych podstawe segmentacji
migdzyrynkowej dokonuje si¢ poprzez badanie ankietowe konsumentéw. Wyko-
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rzystuje si¢ w tym celu kwestionariusz sktadajacy si¢ z czg¢sci merytorycznej, okre-
slajacej struktur¢ poznawcza produktu, oraz klasyfikacyjnej, charakteryzujacej oso-
be konsumenta (tzw. metryczki). Do opracowania czesci merytorycznej kwestiona-
riusza mozna postuzy¢ si¢ ilosciowa metoda pomiaru tancuchéw celéw i srodkéw,
zwang technika wzorca skojarzen APT (Association Pattern Technique), zainspiro-
wang przez J. Gutmana [1982), a zaproponowana przez F. Hofstede [1998]. APT wyko-

rzystuje schemat asocjacji, mierzy powiazania migdzy atrybutami i korzysciami, a

takze odr¢bnie miedzy korzysciami i wartosciami. W technice tej wyodrebnia si¢

dwa rodzaje macierzy (AC i CV), tworzace macierz blokowg AVC.

Wiersze i kolumny macierzy AC i CV reprezentuja odpowiednio wszystkie
mozliwe kombinacje atrybutéw i korzysci oraz korzysci i wartosci zdefiniowane
przez konsumenta. Respondent, wypetniajac schemat AC, wskazuje, jakie korzysci
przynosi mu dany atrybut produktu. Natomiast wypelniajac schemat CV, okresla
do jakich wartosci osobistych prowadzi dana korzysé. W ten sposéb uzyskuje sig
od respondentéw obserwacje w postaci danych binarnych, poniewaz respondent
wpisuje 1, jezeli identyfikuje powiazanie migdzy okreslonym atrybutem produktu a
korzyscia z jego uzytkowania (macierz AC) lub miedzy korzyscia a wartoscia (ma-
cierz CV), w przeciwnym razie wpisuje 0.

Podstawowa zaleta techniki APT jest mozliwos$¢ jej stosowania w badaniach
prowadzonych na duza skalg, a do takich nalezy segmentacja rynku migdzynaro-
dowego. Formalnie w technice wzorca skojarzen mozna wyodrebni¢ dwie fazy:

1) okreslenie zakresu pojgciowego struktury poznawczej produktu (atrybutéw, ko-
rzysci funkcjonalnych, do ktérych one prowadza, oraz wartosci wyzszych, jakie
moze osiagnaé konsument),

2) opracowanie ponizszego schematu wzorca skojarzen (macierzy blokowej
AVC) i przestanie go respondentom:

xlrl xlrm
AC X, X,
AVC =|——— =-— —= — (M
(n+p)xm] y_” y!"‘
y;[ y;)m
gdzie: AVC" - obraz liczbowy struktury poznawczej produktu identyfikowany

przez r-tego konsumenta (konfiguracja atrybutéw produktu, ko-
rzysci i wartosci),

AC’, CV' - obraz liczbowy struktury asocjacji odpowiednio, atrybutéw pro-
duktu z korzysciami oraz korzysci z wartosciami r-tego konsu-
menta,
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X;, Yg — wartosc¢ liczbowa asocjacji odpowiednio i-tego atrybutu z j-ta ko-

rzyscia oraz j-tej korzysci z k-ta wartoscia okreslona przez r-tego
konsumenta,

= 1,..., n — numer atrybutu produktu,

= 1,..., m — numer korzysci z uzytkowania produktu,

= 1,..., p — numer wartosci, jaka moze osiagnaé konsument,

r=1,..., R — numer konsumenta,

x; € {O,l}; x; =1, jezeli r-ty konsument identyfikuje zwiazek asocjacyjny

e

i-tego atrybutu z j-ta korzyscia, x;=0, jezeli r-ty konsument nie identy-
fikuje takiego zwiazku,
Vi 6{0,1} ; ¥y =1, jezeli r-ty konsument identyfikuje zwiazek asocjacyjny

Jj-tej korzysci z k-ta wartoscia, y, =0, jezeli r-ty konsument nie identyfi-

kuje takiego zwiazku.
Dane pierwotne zgromadzone w powyzszy sposdb okreslaja konsumenckie tan-
cuchy celéw i srodkéw i stanowia kryteria segmentacji migdzyrynkowe;.
Klasyfikacyjna cz¢$¢ kwestionariusza zawiera informacje o cechach spoleczno-
-demograficznych respondentéw, jak narodowosc, ptec, wiek, wyksztalcenie itp.,
niezbgdnych do profilowania wylonionych segmentéw.

3. Metody badania wspotwystgpowania i podstawy informacyjne
umozliwiajgce segmentacje¢ z wykorzystaniem koncepcji MEC
(means-end chains)

W SAW badaniu poddawane sa obserwacje wielu zmiennych (przynajmniej
trzech), opisujacych kazdy obiekt. W badaniach marketingowych dokonuje sig¢
réznorodnych podzialéw metod SAW. Ze wzgledu na cel tego opracowania zapre-
zentowane zostana dwa podstawowe kryteria ich klasyfikacji: charakter zaleznosci
miedzy zmiennymi oraz przyjeta skala pomiaru zmiennych. Pierwsze kryterium
pozwala na wyréznienie metod badania zaleznos$ci (dependence methods) i wspot-
wystgpowania (independence methods). Drugie kryterium prowadzi do podziatlu na
metody SAW stosowane dla zmiennych mierzonych na skalach metrycznych i
niemetrycznych. Jedynie pierwsza z wymienionych klasyfikacji ma charakter roz-
faczny.

Dalsze rozwazania dotyczy¢ beda metod wspétwystgpowania mozliwych do za-
stosowania dla zmiennych mierzonych na skalach niemetrycznych oraz zaréwno
niemetrycznych jak i metrycznych, wykorzystywanych do segmentacji rynku. Po-
miar konsumenckich tancuchéw celéw i srodkéw dokonywany jest zawsze na skali
nominalnej (dychotomicznej), natomiast zmiennych zawartych w tzw. metryczce
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konsumenta — na skalach réznych rodzajéw, mozliwa jest jednak ich transformacja
na skale niemetryczne.

Podstawowym celem metod wspétwystgpowania jest identyfikacja wewnetrz-
nych zaleznosci migdzy zmiennymi i wyodrgbnienie homogenicznych grup obiek-
téw. Zmienne opisujace obiekty traktuje si¢ jako jeden zbidr, nie dokonujgc ich
podziatu na zalezne i niezalezne.

Do metod wspdtwystgpowania stosowanych w badaniach segmentacyjnych
rynku naleza: metody klasyfikacji, skalowanie wielowymiarowe i wielowymiarowa
analiza korespondencji. Analiza czynnikowa jest réwniez jedna z metod wspétwy-
stgpowania, nie bedzie ona jednak rozwazana, poniewaz nie znajduje bezposred-
niego zastosowania do identyfikacji homogenicznych grup konsumentéw, a jedy-
nie wspomaga proces segmentacji poprzez redukcje kryteriéw segmentacyjnych i
wylonienie tzw. czynnikéw wspélnych.

Analiza korespondencji jako jedyna sposréd wymienionych metod wspotwyste-
powania wymaga stosowania skali nominalnej, a wigc niemetrycznej. Wybrane
metody klasyfikacji i skalowanie wielowymiarowe znajduja zastosowanie dla
zmiennych mierzonych na réznych skalach.

Podstaw¢ informacyjna segmentacji dokonywanej z wykorzystaniem metod
wspolwystepowania stanowic¢ bedzie dwuwymiarowa struktura danych (obiekty x
zmienne). Elementy kazdej macierzy AVC’, zapisane w postaci ponizszego wekto-
ra wierszowego, reprezentuja wartosci kolejnych zmiennych, okreslajacych tancu-
chy celéw i srodkéw r-tego konsumenta:

r ro| | or ro|or A IO r
[x“ T XK ) X T K Y T Ve ) Y ypm][lx(n+p)-m] -(2)

Uproszczony zapis struktury danych prezentuje macierz blokowa (3). Kazdy
wskaznik asocjacji z macierzy AVC' reprezentuje odpowiednia zmienna w macie-
rzy P,.

Pu P 1 Prws Py

P=[P, | P,]=p,] : 3)

(’x@) | ° o
Pg Drw | Prws1 *° Pro

gdzie: P, - obraz liczbowy zmiennych zawartych w tzw. metryczce konsumenta,

P, — obraz liczbowy struktury poznawczej produktu,

Prg — Wartos¢ liczbowa g-tej zmiennej dla r-tego respondenta,

g = 1,...w,..., @ — numer zmiennej,

g = 1,...w — numer zmiennej reprezentujacej tzw. metryczke konsumenta,

q = w+l,..., O — numer zmiennej reprezentujacej element tancucha celéw i

Srodkéw konsumenta,
r=1,..., R — numer konsumenta.
Wiersze macierzy P dostarczaja informacji o wartosciach zmiennych socjo-

demograficznych (tzw. metryczka) i typach postaw (tanicuchach celéw i srodkéw)
poszczegdlnych konsumentow. Liczba zmiennych jest okreslona nastgpujaco:
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O=w+(n+p)m, @
gdzie: w — liczba zmiennych zawartych w tzw. metryczce konsumenta,
n — liczba atrybutéw produktu,
p — liczba korzysci z uzytkowania produktu,
m — liczba wartosci osiaganych przez konsumenta.

Zmienne okreslajace konsumenckie tancuchy celéw i srodkéw zostaja poddane
dalszej analizie i ewentualnej redukcji. Beda one petni¢ rolg¢ kryteriow segmenta-
cyjnych, dlatego powinny wyraznie réznicowa¢ respondentéw. Nalezatoby zatem
wyeliminowac z dalszych badan zmienne reprezentujace zwiazki asocjacyjne iden-
tyfikowane przez nieznaczna liczb¢ respondentéw lub zdecydowana ich wigkszos¢.
Mozna je bowiem uzna¢ odpowiednio za nietrafne badz oczywiste. Proponuje sig,
aby funkcj¢ kryteriéw segmentacyjnych petnity zmienne, ktérych wartosci spetnia-
ja ponizsza relacje:

R
PR<Y p,, <= )R, 5)
r=1
gdzie: p,, — wartos¢ liczbowa g-tej zmiennej dla r-tego respondenta,
q = w+l,..., Q — numer zmiennej reprezentujacej element tancucha celéw i

srodkéw konsumenta,
R- liczba respondentéw,
B - poziom eliminacji zmiennych.

Wartosé poziomu eliminacji zmiennych B powinna zosta¢ ustalona przez ba-
dacza dokonujacego segmentacji i przyjmowaé relatywnie male wartosci
(np. B€(0;0,1) ). Strukturg danych segmentacyjnych po redukcji zmiennych pre-
zentuje macierz blokowa P’:

PI:[Pl : PZ](RxQ')’ 6)

0’<0Q, ¢
gdzie: P, — obraz liczbowy struktury poznawczej produktu w przestrzeni zredu-

kowanych zmiennych,
q = w+l,..., @’ numer zmiennej reprezentujacej element laficucha celéw i

srodkéw konsumenta w macierzy P, .

Dane zawarte w tej macierzy pelnia funkcjg bazy informacyjnej niezbednej do
segmentacji rynku z wykorzystaniem metod klasyfikacji, skalowania wielowymia-
rowego i wielowymiarowej analizy korespondenc;ji.
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4. Podstawy segmentacji migdzyrynkowej z wykorzystaniem metod
klasyfikacji

Zdecydowana wig¢kszos¢ metod klasyfikacji wymaga znajomosci stopnia podo-
bienstwa lub zréznicowania obiektéw, ktére mozna kwantyfikowa¢ za pomoca
miar odleglosci. Okreslenie odleglosci migdzy analizowanymi obiektami zazwy-
czaj poprzedza si¢ normalizacja zmiennych, ktérej celem jest zapewnienie poréw-
nywalnosci poprzez: sprowadzenie wszystkich elementéw macierzy informacji do
wartosci niemianowanych (postulat addytywnosci), wyeliminowanie z obliczen
wartosci ujemnych (postulat nieujemnosci), ujednolicenie rzedu wielkosci.

Do celéw segmentacji analizie zostana poddane odleglosci migdzy konsumen-
tami ze wzgledu na identyfikowane przez nich elementy lancuchéw celéw i srod-
kéw. Dlatego dalsze rozwazania zostang ograniczone do poréwnywania obiektéw
ze wzgledu na wartosci zmiennych jakosciowych kodowanych binarnie, mierzo-
nych na skali nominalnej. W takim przypadku normalizacja zmiennych jest zbedna,
poniewaz dane wyjsciowe speiniaja wszystkie postulaty stawiane formutom nor-
malizacyjnym.

Stopien zréznicowania konsumentéw ze wzglgdu na kodowana binarnie struk-
tur¢ poznawcza produktu mozna skwantyfikowaé¢ na podstawie czteropolowej ta-
blicy kontyngencji:

K,
1 0 P
1 a b a+b
K 0 c d c+d
z a+c b+d o

gdzie: K,, K; — odpowiednio r-ty, s-ty konsument,
r, s = 1,...,R — numer konsumenta,
a(d)— liczba zwiazkéw asocjacyjnych zgodnie identyfikowanych (nie identyfi-
kowanych) przez konsumentéw K, i K, , odpowiednio (1;1) i (0;0);
b(c)- liczba zwiazkéw asocjacyjnych identyfikowanych wylacznie przez kon-
sumenta K, (K;), odpowiednio (1;0) i (0;1);
O - liczba zwiazkéw asocjacyjnych.

Na podstawie tablicy kontyngencji mozna ustali¢ wartos¢ wybranej miary odle-
glosci stosowanej w wielowymiarowej analizie statystycznej. Obszerny przeglad
miar podobienstwa i zréznicowania obiektéw w przestrzeni cech jakosciowych moz-
na znalez¢ m.in. w pracach C. M. Anderberga {1973], J. Pociechy [1986], T.F. Coxa
i MLALA. Coxa [1994] i M. Walesiaka [1996]. Wyznaczenie macierzy odleglosci na
podstawie wartosci wspétczynnika asocjacji dla wszystkich par analizowanych struk-
tur poznawczych produktu konczy omawiany etap procedury badawczej.

Podzial konsumentéw na jednorodne grupy ze wzgledu na identyfikowana
strukture poznawcza produktu nie stanowi odrgbnego zagadnienia klasyfikacji, dla-
tego moga tu znalezé zastosowanie ogdlnie znane metody wielowymiarowej anali-
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zy porownawczej (z wyjatkiem bazujacych na odlegtosciach euklidesowych). Jeze-
li badaniu poddawani sa konsumenci pochodzacy z réznych krajéw, segmentacje
taka mozna okresli¢ jako migdzyrynkowa.

Dla kazdego segmentu okresla si¢ dominujace fancuchy celéw i srodkéw i pre-
zentuje graficznie z wykorzystaniem tzw. hierarchicznej mapy wartosci.

Ostatnim krokiem badawczym jest profilowanie konsumentéw. Jego podstawe
informacyjna stanowi macierz P; (por. (3) i (6)). Obejmuje ona przypisanie charak-
terystycznych cech spoteczno-demograficznych (tzw. metryczke) homogenicznym
grupom konsumentéw otrzymanym w wyniku przeprowadzonej klasyfikacji.

5. Segmentacja rynku a skalowanie wielowymiarowe

Skalowanie wielowymiarowe (multidimensional scaling) umozliwia graficzna
prezentacje w uktadzie wspétrzednych — o jak najmniejszej liczbie wymiaréw —
szeregu rangowego porownywanych ze sobg konsumentéw. Punkty rozmieszczone
na mapie percepcji reprezentuja konsumentéw, a odleglosci miedzy punktami od-
zwierciedlaja hierarchiczny porzadek podobienistwa migdzy nimi. Mape taka moz-
na wykorzysta¢ do analizy skupien konsumentéw reprezentujacych poszczegdlne
segmenty.

Segmentacja rynku migdzynarodowego wymaga prowadzenia badan na duza
skale, dlatego tak skonstruowana mapa percepcji moze stanowi¢ jedynie wstgpne i
bardzo ogélne narzedzie badani segmentacyjnych, prowadzace do ogdlnej oceny
rozproszenia punktéw (konsumentéw) oraz liczby i wielkosci otrzymanych seg-
mentéw. Utrudnione jest réwniez profilowanie konsumentéw z wykorzystaniem
informacji zawartych w macierzy P, (por. (6)).

Punktem wyjscia segmentacji realizowanej za pomoca skalowania wielowymia-
rowego jest ustalenie macierzy odleglosci migdzy konsumentami ze wzgledu na
identyfikowana struktur¢ poznawcza produktu. Mozna zatem wykorzysta¢ proce-
dur¢ konstrukcji macierzy kontyngencji i zastosowac jedna ze znanych miar odle-
glosci wlasciwa dla danych binamych. Procedura jest analogiczna jak w przypadku
stosowania metod klasyfikacji. Podobnie podstawe informacyjna tak przeprowa-
dzonego skalowania wielowymiarowego stanowi macierz P, (por. (6)).

6. Propozycja zastosowania wielowymiarowej analizy korespondencji
do celow segmentacji rynku

Wielowymiarowa analiza korespondencji (multiple correspondence analysis)
MCA to jedna z metod badania wspétwystepowania kategorii zmiennych mierzo-
nych na skali nominalnej. Jest ona zblizona do skalowania wielowymiarowego ze
wzgledu na wykorzystywanie map percepcji oraz do analizy czynnikowej, gdy
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chodzi o sposéb wyodr¢bniania czynnikéw wspdélnych. Umozliwia graficzne
przedstawienie kategorii zmiennych jako punktéw na ptaszczyznie i okreslenie
zwiazkéw migdzy nimi. Mapa punktéw otrzymana z wykorzystaniem metody
MCA pozwala na identyfikacj¢ wystepujacych skupien kategorii zmiennych, ktdre
moga opisywac segmenty konsumentéw. Umozliwia réwniez wykorzystanie kon-
cepcji konsumpceyjnych fancuchéw celéw i srodkdw.

Metoda ta wymaga specyficznego przygotowania danych wejsciowych, dlatego
punktem wyjscia wielowymiarowej analizy korespondencji jest konstrukcja tzw.
macierzy blokowej znacznikéw Z, otrzymanej w wyniku odpowiedniego wykorzy-
stania informacji zawartych w macierzy P’ (por. (6)), okreslajacej zmienne infor-
mujace o tzw. metryczce respondenta oraz struktury poznawcze produktu identyfi-
kowane przez konsumentéw.

Macierz Z sklada si¢ z nastgpujacych blokéw reprezentujacych analizowane
zmienne:

Z=[z;-22,-2,), (8)

gdzie: Z, — macierz znacznikéw g-tej zmiennej,
q = 1,..w,..., @’ — numer zmiennej,
g = 1,...w — numer zmiennej zawartej w tzw. metryczce konsumenta,
g =w+ 1,..., Q' — numer zmiennej reprezentujacej tancuchy celéw i srod-
kéw konsumenta.

Wiersze macierzy Z dostarczaja informacji o zmiennych spoleczno-demogra-
ficznych (tzw. metryczka) i postawach (lancuchach celéw i srodkéw) poszczegél-
nych konsumentéw. Kolumny kazdej z podmacierzy Z, reprezentuja kategorie
zmiennej przez nig reprezentowanej. Liczba zmiennych wykorzystywanych w wie-
lowymiarowej analizie korespondencji wynosi Q’ i jest réwna liczbie kolumn ma-
cierzy P’ (por. (6)).

Kazdy element wiersza macierzy P, (por. (6)) dostarcza informacji o tym, ze
dany konsument identyfikuje i-ty atrybut produktu, lub go nie identyfikuje, z j-ta
korzyscia badz j-ta korzysc¢ z k-ta wartoscia. Zmienna zwiazana z okreslong posta-
wa konsumenta w macierzy znacznikéw Z wyraza si¢ zatem za pomocg dwoch ka-
tegorii: 1 i 0. Kolejne elementy wiersza macierzy P, stanowia zarazem wartosci

pierwszej kategorii poszczegdlnych zmiennych w macierzy Z, np. wysoka cena
produktu (atrybut) jest oznaka prestizu (korzysé), jezeli konsument zgadza si¢ z ta

opinia, w macierzy P, odpowiedni element przyjmuje warto$¢ 1, a w macierzy
znacznikéw reprezentuje pierwsza kategori¢ tej zmiennej. Kategoria druga stanowi
zawsze dopelnienie do jednosci kategorii pierwszej (wartosci te nie wystgpuja w
macierzy P,, jednak stanowia ich logiczna konsekwencjg).

Kazda z macierzy znacznikéw danej zmiennej skonstruowana jest nast¢pujaco:
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gdzie: z% — wartos¢ liczbowa k,-tej kategorii zmiennej g dla r-tego konsumenta,
q

g =1,..., @’ — numer zmiennej,
r=1,..., R — numer konsumenta,
k, = 1,..., K, — numer kategorii g-tej zmienne;j.

Dla zmiennych zawartych w tzw. metryczce konsumenta (g = 1,..., w) liczba
kategorii moze by¢ zréznicowana (K, > 2), np. ple¢, wyksztalcenie, narodowos¢.
Zmienne okreslajace tancuchy celéw i srodkdéw (g = 1, ..., Q’) zawsze wyrazaja si¢
za pomoca dwéch kategorii (K, = 2).

Macierz Z jest skonstruowana w sposéb umozliwiajacy zachodzenie ponizszych
relacji [Stanimir 2005]:

z €{0,1}, (10)
K‘l
>z =1, (11)

k, =1
K

> oz =0, (12)

q
k=1

EY

Kﬂ
Yz =rQ. (13)

Tk, =1

e I

>
r=1
Elementy macierzy blokowej znacznikéw przyjmuja wartosci 0 i 1. W wierszu
kazdej z podmacierzy wystepuje tylko jedna wartosé rowna 1. Natomiast liczba je-
dynek w wierszu macierzy blokowej Z jest réwna liczbie analizowanych cech.
Na podstawie macierzy blokowej znacznikéw konstruuje si¢ symetryczna ma-
cierz Burta B, stanowiaca zazwyczaj punkt wyjscia do wielowymiarowej analizy
korespondencji:

o
1

B=2"Z (14)
Za pomoca wielowymiarowej analizy korespondencji mozna skonstruowac za-
rowno mapg konsumentéw (podobnie jak w skalowaniu wielowymiarowym), jak i
tzw. mapg pozioméw zmiennych, stanowiaca graficzng prezentacj¢ wspotwyste-
powania kategorii zmiennych. Ta druga ma jednak znacznie wigksze znaczenie w
badaniach segmentacji rynku. Na mapie pozioméw zmiennych kolumny macierzy
Z (kategorie zmiennych) przedstawione sa jako punkty na ptaszczyzmie. Interpreta-
cja wynikéw MCA powinna obejmowac analiz¢ polozenia punktéw wzgledem:
centrum rzutowania, innych punktéw reprezentujacych pozostate kategorie tej sa-
mej zmiennej i punktéw opisujacych kategorie innych zmiennych.
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Segmentacja rynku otrzymana w wyniku zastosowania wielowymiarowej anali-
zy korespondencji umozliwia okreslenie wspotwystepujacych kategorii zmiennych
zaréwno zawartych w metryczce konsumenta, jak i okreslajacych elementy tancu-
chéw celéw i srodkéw. Przyktadowy segment rynku moze by¢ okreslony poprzez
wystepowanie zwiazku miedzy nastgpujacymi kategoriami zmiennych: kobiety z
wyzszym wyksztalceniem i mieszkajace w duzych miastach identyfikuja nastgpu-
jace zwiazki asocjacji; produkt renromowanej marki (atrybut) jest oznaka prestizu
(korzys¢), powoduje uznanie spoteczne (wartosé).

MCA umozliwia okreslenie tancuchéw celéw i srodkéw, charakterystycznych
dla grup konsumentéw o okreslonych cechach spoteczno-gospodarczych. Dostar-
cza zatem informacji o podziale rynku na segmenty i profilach konsumentéw. Kaz-
dy z wyodrgbnionych segmentéw obejmuje konsumentéw identyfikujacych zblizo-
ne struktury poznawcze produktu.

7. Wnioski

Metody klasyfikacji skalowanie wielowymiarowe i wielowymiarowa analiza
korespondencji nalezg do metod wspdiwystgpowania mogacych znalezé zastoso-
wanie w badaniach segmentacyjnych rynku, bazujacych na koncepcji tancuchéw
celéw i srodkéw. Najwigkszym walorem poznawczym cechuja si¢ metody klasyfi-
kacjt i wielowymiarowa analiza korespondencji. W opracowaniu tym dokonano
jedynie wstegpnej charakterystyki i oceny mozliwosci zastosowania tych metod do
celéw segmentacji mi¢gdzyrynkowej. Szczegdlna uwage zwrécono na podstawy in-
formacyjne badan zwiazane z pomiarem konsumenckich tancuchéw celéw i srod-
kéw oraz z przygotowaniem struktury danych wykorzystywanych przez omawiane
metody.

Szczegdétowa ocena i charakterystyka przydatnosci i mozliwosci interpretacy;j-
nych analizowanych metod wymagaja dalszych prac badawczych o charakterze za-
réwno metodologicznym, jak i empirycznym. Przekracza to zakres tego opracowa-
nia, bedzie jednak stanowic cel dalszych badan autorki.
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SELECTED METHODS OF MULTIDIMENSIONAL STATISTICAL
ANALYSIS FACILITATING INTERMARKET SEGMENTATION
BASED ON MEANS-END-CHAINS CONCEPT

Summary

The objective of the study is to assess the possibility of applying selected meth-
ods of multidimensional statistical analysis (MSA) for international market seg-
mentation based on binary data, which identify consumer means-end-chains. The
analysis was limited to methods of co-occurrence applied in marketing research.
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