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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest proba modelowania preferencji konsumentow
na rynku samochodéw osobowych za pomoca regut asocjacyjnych — bezwzorcowego narze-
dzia analitycznego data mining. Przyktad analizy dotyczytl zwiazkow migdzy wartosciami,
jakimi kieruja si¢ w zyciu potencjalni nabywcy samochodow (skala LOV), a preferowanymi
przez nich atrybutami pojazdow (skala BSA).

Stowa kluczowe: reguly asocjacyjne, analiza danych ankietowych, wartosci i preferencje.

1. Wstep

Celem niniejszego artykutu jest proba modelowania preferencji konsumentéw na
rynku samochodéw osobowych!. Do analizy danych ankietowych wykorzystano
reguty asocjacyjne (skojarzeniowe) — popularne bezwzorcowe narzedzie analitycz-
ne data mining. Narze¢dzie to mozna zastosowa¢ w analizie danych sondazowych
w odniesieniu do pytan, ktorych odpowiedzi znajduja si¢ na nominalnym lub prze-
dziatlowym/ilorazowym poziomie pomiaru. Ponizszy przyktad dotyczy zwiazkow
migdzy wartosciami, jakimi kieruja si¢ w zyciu potencjalni nabywcy samochodow,
a preferowanymi przez nich atrybutami pojazdow.

2. Zwiazek mi¢dzy wartosciami a preferencjami

Uznaje sig, ze wartosci moga wyjasnia¢ zachowanie nabywcow w rownym lub na-
wet wyzszym stopniu niz takie konstrukty, jak: postawy, zaangazowanie w zakup,
atrybuty produktu czy style zycia. Pierwsze proby wyjasnienia zachowan nabyw-

! Opisane w dalszej czgsci opracowania wyniki badan dotycza nowych i uzywanych samochodow
osobowych, ktorych cena wynosi w przyblizeniu 40 tys. zt. Uzywane w pracy zwroty ,,rynek samo-
chodow osobowych” czy ,,rynek motoryzacyjny” powinny by¢ tu traktowane jako synonimy. Badania
ankietowe przeprowadzono na terenie woj. matopolskiego w czerwcu 2005 r.
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czych za pomoca wartosci pojawily si¢ juz na poczatku lat 60. ubieglego stulecia.
Wspolczesnie, wartosci wykorzystywane sa m.in. w popularnej metodzie segmen-
tacji rynku — VALS (values and life styles). Jesli chodzi o rynek motoryzacyjny,
to wymieni¢ mozna m.in. prace D.E. Vinsona i J.M. Munsona [12] (segmentacja
nabywcow samochodéw z zastosowaniem skali RVS), R.E. Pittsa i A.G. Woodside’a
[9] (wskazano na $cisty zwiazek warto$ci z preferencjami i intencjami zakupu) oraz
L. Bozinoffa i R. Cohena [2] (dowiedziono, Ze istnieje interakcja migdzy wartoScia-
mi a sytuacjami zakupowymi).

Jedna z pierwszych skal wartosci byta wprowadzona przez M. Rokeacha [10]
lista osiemnastu wartos$ci instrumentalnych i osiemnastu warto$ci ostatecznych (Ro-
keach Value Survey — RVS). Zadaniem respondenta byto uporzadkowanie tych war-
tosci od najwazniejszej do najmniej waznej. Przeciwnicy tej metody twierdzili, ze
mimo iz kwestionariusz ze skala Rokeacha jest dlugi, to i tak nie wyczerpuje wszyst-
kich mozliwych wartosci. Drugie ograniczenie tej metody wiazalo si¢ z zadaniem,
jakie stawiano respondentom. Dowiedziono [8], ze cztowiek potrafi skutecznie upo-
rzadkowac¢ okoto siedmiu pozycji (+/-2), zatem rzetelny ranking 18 wartosci sta-
wat si¢ kwestia problematyczna. Trzecia wada tej metody byt czas przeznaczony na
wypehienie kwestionariusza — badania wykazywaty, ze respondent potrzebowat od
10 do 20 minut na ,,porangowanie” obu zestawow. Ostatni zarzut dotyczyt zwiazku
migdzy niektorymi warto§ciami ostatecznymi (np. pokoj na $wiecie, bezpieczenstwo
narodowe) a sytuacjami zakupowymi. Watpliwosci budzita konieczno$¢ umieszcze-
nia w ankiecie pelnej listy wartosci.

Alternatywa dla metody RVS jest tzw. lista wartosci [1] (List of Values — LOV),
ktora sktada sig tylko z dziewigciu pozycji: 1) poczucie przynaleznosci (do rodziny,
do grupy przyjaciol, do organizacji i stowarzyszen); 2) zycie petne wrazen (poszuki-
wanie silnych wrazen i emocji, udziat w niezwyktych wydarzeniach, ,,wzrost pozio-
mu adrenaliny”); 3) przyjemnos$¢ i rado$¢ zycia (potrzeba zabawy, zapewniania sobie
przyjemnosci materialnych i niematerialnych); 4) serdeczne stosunki z innymi (do-
bre relacje z najblizszymi, przyjacielskie kontakty ze znajomymi); 5) samorealizacja
(spetianie marzen, planéw zyciowych, realizacja wlasnych celow); 6) bycie powa-
zanym (zdobycie szacunku innych, dbanie o wlasny wizerunek, zabieganie o pozy-
tywne opinie najblizszych, dbanie o dobre imig); 7) poczucie spetnienia (satysfakcja
ze zrealizowanych dziatan, spelnienie w roli ojca (matki)/me¢za (zony), satysfakcja
z pracy); 8) bezpieczenstwo (bezpieczenstwo swoje i najblizszych, bezpieczenstwo
finansowe, ochrona zdrowia, bezpieczna staros¢); 9) szacunek dla samego siebie
(postgpowanie zgodne z wlasnym sumieniem, przestrzeganie ustalonych przez sie-
bie zasad). W przeciwienstwie do RVS w metodzie LOV proszono respondentow,
aby z listy wartosci wybrali tylko dwie najwazniejsze, ktorymi kieruja si¢ w co-
dziennym zyciu.

Do oceny atrakcyjnos$ci (stopnia pozadania) cech samochodéw osobowych wy-
korzystano analizg struktury korzysci. Analiza struktury korzysci (Benefit Structure
Analysis — BSA) jest narzedziem zaprojektowanym przez J.H. Myersa [6], stuzacym
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do identyfikacji cech produktu najbardziej pozadanych przez konsumentow. Analiza
struktury korzys$ci to technika bedaca alternatywa dla popularnej analizy conjoint,
skali SIMALTO czy domu jakosci. Pierwotnie wykorzystywana byta do ustalenia
morfologii produktu, identyfikacji podstawowych jego charakterystyk, okreslania
korzys$ci osiaganych przez konsumentow oraz stworzenia profilu produktu o unika-
towych cechach. W pierwszych pracach J.H. Myersa BSA bylo zestawem 75-100
korzys$ci, jakie respondenci osiagaja z uzytkowania produktu, oraz zestawem 50-
-75 cech (fizycznych charakterystyk) tegoz produktu. Zadanie respondenta polegato
na okresleniu stopnia pozadania danej korzysci (cechy) oraz na okresleniu stopnia
niedoboru tej samej korzysci (cechy) w produkcie przez niego uzytkowanym. Jest
to sposOb postgpowania znany z techniki SERVQUAL, w ktorej badany ma ocenic¢
istniejacy obiekt oraz, korzystajac z tej samej skali, zaznaczy¢ jego oceng idealna.

Kolejne aplikacje BSA przeprowadzone przez J.H. Myersa [7] dotyczyly glow-
nie produktéw (ushug) czestego zakupu, np. szampondéw do wlosow, detergentow,
napojow, ushug telekomunikacyjnych itp. Mimo pozornej prostoty tych dobr, kwe-
stionariusze ankietowe liczyly przecigtnie po 75-125 atrybutow (czyli dwa razy tyle
skal), cho¢ zdarzaly sig¢ przypadki, ze respondenci analizowali nawet 289 cech! An-
kietowanymi byli respondenci z panelu, otrzymujacy kwestionariusz droga poczto-
wa. W instrukcjach kwestionariuszowych zaznaczono, ze po przeczytaniu dwoch
stron ankiety nalezy zrobi¢ krotka przerwe. Mimo tych utrudnien zwracano uwage,
ze BSA jest narzedziem, ktore moze by¢ przeznaczone do badania oczekiwan kon-
sumentow w zakresie atrybutdw, ktore jeszcze nie istnieja.

Bez wzgledu na liczbg analizowanych cech nalezy si¢ upewnic, ze lista zawiera
zmienne nalezace do nastgpujacych wymiarow: a) konkretne fizyczne cechy pro-
duktu, b) korzysci z uzytkowania produktu, ¢) wizerunek produktu, d) wizerunek
producenta oraz ¢) osobiste cele i wartosci.

W opisanych tu badaniach zdecydowano si¢ skorzysta¢ z BSA tylko potowicz-
nie. Sporzadzono listg 41 atrybutow samochodu i przy kazdym z nich zamieszczono
jedna 10-punktowa skalg typu skali Likerta. Uznano, ze w kwestionariuszu ankiety
znajda si¢ tylko pozadane cechy pojazdu, bez poréwnywania ich ze stanem faktycz-
nym. Celem badan byta bowiem predykcja chtonno$ci rynku motoryzacyjnego, a nie
kompleksowa analiza struktury korzysci. Wartos¢ 1 na skali oznaczata, ze dana ce-
cha jest wedhug respondenta zbyteczna, natomiast wartos¢ 10 oznaczala, ze dana ce-
cha jest niezbedna. Modyfikujac nieco pomyst J.H. Myersa, podzielono tg dtuga liste
cech na trzy odrgbne pytania, umieszczone w réznych miejscach kwestionariusza.

3. Analiza za pomoc3 regul asocjacyjnych (skojarzeniowych)

3.1. Wstepna interpretacja zestawu regul

Analizg za pomoca regut asocjacyjnych nalezy rozpocza¢ od wygenerowania catego
zestawu regut przy okreslonych przez badacza warto$ciach wspotczynnika support
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(tu: kolumna ,,Wsparcie”) 1 wspotczynnika confidence (tu: kolumna ,,Zaufanie”) —
szczegbOly w tab. 1.

Tabela 1. Reguly skojarzeniowe wedtug malejacych wartosci wspotczynnika LIFT
(minimalny support = 10%, minimalny confidence = 10%, maksymalna liczno$¢ zestawu = 2)

Poprzednik ==> Nastgpnik Wsparcie (%) | Zaufanie (%) | Przyrost
BSA komfort ==> | BSA funkcjonalno$¢ 15,88 61,67 2,18
BSA komfort ==> | BSA wyglad 15,24 59,17 2,15
BSA wyglad ==> | BSA funkcjonalno$¢ 15,88 57,81 2,04
BSA zabezpieczenia ==> | BSA funkcjonalnos¢ 14,59 57,14 2,02
BSA bezpieczenstwo | ==> | BSA funkcjonalno$¢ 15,24 56,35 1,99
BSA zabezpieczenia ==> | BSA komfort 11,37 44,54 1,73

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.

Wspotczynnik LIFT (kolumna: ,,Przyrost”) informuje o stopniu skorelowania

pozycji z nastgpnika i pozycji z poprzednika. Interpretujac najsilniejsze zwiazki,
mozna stwierdzi¢, ze:

62% o0s0b, ktore przywiazuja wage do komfortu samochodu, jest zainteresowa-
nych takze jego funkcjonalnos$cia (15,88% badanych wskazywato na te dwie
cechy samochodu osobowego),

59% ankietowanych, ktdrzy przywiazuja wage do komfortu samochodu, wyra-
Zaja rowniez zainteresowanie jego wygladem (15,24% badanych wskazywato na
te dwie cechy samochodu osobowego),

55% respondentow zwracajacych uwage na wyglad auta preferuje jednoczesnie
wysoki poziom funkcjonalnosci pojazdu (15,88% badanych wskazywato na te
dwie cechy samochodu osobowego),

57% badanych preferujacych samochdd dobrze zabezpieczony przed kradzie-
73 zwraca uwagg na jego funkcjonalnos¢ (14,59% badanych wskazywato na te
dwie cechy samochodu osobowego),

45% o0s06b preferujacych pojazd z licznymi elementami wyposazenia podnosza-
cymi bezpieczenstwo jazdy chciatoby, aby auto byto jednoczes$nie funkcjonalne
(15,24% badanych wskazywato na te dwie cechy samochodu osobowego),

55% wszystkich tych, dla ktorych bezpieczenstwo samochodu jest bardzo waz-
ne, zwraca uwagg na elementy podnoszace komfort uzytkowania (11,37% bada-
nych wskazywato na te dwie cechy samochodu osobowego).

Jak tatwo zauwazy¢, warto$ci wspolczynnika support i wspotczynnika confiden-

ce moglyby zosta¢ odczytane rowniez z tabel kontyngencji, w ktorych znajduja si¢
procenty wyliczone we wszystkich kierunkach (z wiersza, z kolumny i z cato$ci).
Przewaga analizy asocjacyjnej, poza szybkoscia generowania zbioru regul, jest czy-
telno$¢ prezentacji wynikow, tatwos¢ sortowania i wyboru interesujacych badacza
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kategorii (w analizie koszykowej — produktéw, w niniejszym za$ przyktadzie — kate-
gorii ze skali BSA i skali LOV) oraz wystgpowanie wspotczynnika LIFT.

LTI
Wykres sieciowy 0,801
Wielkos¢ wezla: wzgledne wsparcie kazdego elementu
Grubos¢ linii: wzgledne wsparcie dla dwéch elementéw
Jasnos¢ koloru linii: wzgledny przyrost elementow
- [LoV serdeczne stosunki z innymi |
[ LOV szacunek dla samego siebie
@
LOV poczucie spelnienia |
<
LOV przyjemnos¢ i rados¢ zycia
=
LOV poczucie przynaleznosci

Rys. 1. Sie¢ powiazan migdzy kategoriami ze skali LOV

Zrodlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.

Za interesujacy mozna réwniez uznac¢ sposob wizualizacji wynikéw analizy.
Jednym z nich jest wykres sieciowy, na ktérym przedstawione sa poszczegolne kate-
gorie odpowiedzi oraz uktad powiazan miedzy nimi. Na dwoch kolejnych rysunkach
(rys. 1 irys. 2) przedstawiono sie¢ relacji migdzy wartosciami ze skali LOV oraz sie¢
powiazan migdzy kategoriami preferencji ze skali BSA.

Wybrane na poczatku analizy ustawienia dotyczace minimalnej warto$ci wspot-
czynnika support (10%) 1 wspotczynnika confidence (10%) spowodowaty, ze wy-
kres sieciowy dla skali LOV zawiera tylko jedno polaczenie — migdzy ,,poczuciem
bezpieczenstwa” i ,,serdecznymi stosunkami z innymi”. Wielko$¢ poszczego6lnych
wezlow przy kazdej z kategorii oznacza ich wzgledny udziat wsréd wszystkich
badanych. Informacj¢ o udziatach mozna odczyta¢ z tabeli popularnych zestawow
(tab. 2), w ktorej zamieszono czgstos¢ wystgpowania poszczegolnych kategorii 1 ich
zestawow (asocjacji).
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Tabela 2. Fragment zestawienia czgstosci wystgpowania popularnych zestawow

— pozycje ze skali LOV

Popularne zestawy Liczno$¢ Wsparcie (%)
(LOV bezpieczenstwo) 232 49,8
(LOV serdeczne stosunki z innymi) 158 33,9
(LOV szacunek dla samego siebie) 128 27,5
(LOV poczucie spetnienia) 96 20,6
(LOV poczucie przynaleznosci) 91 19,5
(LOV samorealizacja) 80 17,2
(LOV przyjemnos¢ i rados¢ zycia) 61 13,1

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.

Najmniejszy wezel przy pozycji ,,przyjemnosc¢ i rados$¢ z zycia” to graficzna pre-
zentacja 13% ogotu badanych, najwigkszy zas wezet przy pozycji ,,bezpieczenstwo”
odnosi si¢ do blisko polowy wszystkich respondentdw.

L)1

BSA koszty eksploatacji

Wykres sieciowy 0,000 2171
Wielkos¢ wezia: wzgledne wsparcie kazdego elementu
Grubos¢ linii: wzgledne wsparcie dla dwéch elementow
Jasnos$¢ koloru linii: wzgledny przyrost elementéw
BSA osiagi

techniczne

Rys. 2. Sie¢ powiazan migdzy kategoriami ze skali BSA

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.
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Znacznie lepiej przedstawia si¢ uktad powiazan migdzy pozycjami ze skali BSA
(rys. 2). Respondenci najczgsciej wskazywali na funkcjonalno$¢ samochodu (m.in.:
elektrycznie sterowane szyby, wycieraczki automatycznie reagujace na deszcz, cen-
tralny zamek), jego wyglad (m.in.: aluminiowe felgi, skorzana tapicerka, lakier me-
tallic) i bezpieczenstwo (m.in.: ABS, poduszki i kurtyny powietrzne, kontrolowane
strefy zgniotu). Grubo$¢ linii migdzy weztami przedstawia warto$¢ wspotczynnika
support — im potaczenie grubsze, tym czesciej oba elementy wystepuja razem?.

3.2. Interpretacja regul z wybranymi elementami poprzednika i nastepnika

Podczas przegladania wynikow analizy warto skorzysta¢ z selekcji regut, wyzna-
czajac interesujacy badacza element poprzednika lub nastepnika reguty. Bywa to
przydatne szczego6lnie w analizie koszykowej, gdzie liczebnos$¢ zbioru regut to nie-
rzadko kilkanascie-kilkadziesiat tysigcy (1) pozycji. Wybor elementéw reguty moze
by¢ jednakze przydatny rowniez w badaniach ankietowych, kiedy badacz poszukuje
zwiazkow miedzy konkretnymi kategoriami odpowiedzi. W kolejnych dwoch ta-
belach (tab. 3 i tab. 4) przedstawiono wyniki, gdzie najpierw ustalono element po-
przednika reguty —,,LOV poczucie przynalezno$ci”, a nastgpnie element nastgpnika
reguly — ,,BSA osiagi techniczne”.

Tabela 3. Zbior regut dla zdefiniowanego elementu poprzednika — ,,LOV poczucie przynalezno$ci”

Poprzednik - Nastepnik Ws(;z/i;me Zaztf)n 1€ Przyrost

LOV poczucie przynaleznosci | ==> | WYKSZTALCENIE

(Srednie) 10,7 54,9 1,2
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA bezpieczenstwo 7,5 38,5 1,4
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA wyglad 7,1 36,3 1,3
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA komfort 6,7 34,1 1,3
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA funkcjonalnos¢ 6,7 34,1 1,2
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA zabezpieczenia 6,4 33,0 1,3
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA koszty eksploatacji 6,0 30,8 1,2
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA osiagi techniczne 5.8 29,7 1,2

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.

Z danych zamieszczonych w tab. 3. wynika, ze osoby, ktore kieruja sig ,,poczu-
ciem przynalezno$ci” w swoim zyciu (przynaleznosci do rodziny, do grupy przy-
jaciotl itp.) to respondenci posiadajacy srednie wyksztatcenie (54,9% wszystkich
wskazujacych na t¢ pozycje ze skali LOV), osoby zwracajace uwage na bezpieczen-

2 Kolor linii — tutaj nierozréznialny na rysunku czarno-biatym — reprezentuje warto$¢ wspotczyn-
nika LIFT.
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stwo samochodu (38,5%), jego wyglad (36,3%), a takze komfort (34,1%) i funkcjo-
nalnos¢ (34,1%).

Tabela 4. Zbior regut dla zdefiniowanego elementu nastgpnika — ,,BSA osiagi techniczne”

Poprzednik => Nastgpnik Ws(%/zli];cie Za;)ia)nie Przyrost
LOV samorealizacja ==> | BSA osiagi techniczne 6,4 37,5 1,5
Faza 1 ==> | BSA osiagi techniczne 8,2 32,5 1,3
WYKSZTALCENIE ($rednie) | ==> | BSA osiagi techniczne 13,7 29,8 1,2
LOV poczucie przynaleznosci | ==> | BSA osiagi techniczne 5,8 29,7 1,2
LOV poczucie spetnienia ==> | BSA osiagi techniczne 5,2 25,0 1,0

Zrodto: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.

Dane z tab. 4 pozwalaja z kolei okresli¢ profil respondenta, ktory podczas zaku-
pu samochodu osobowego zwraca uwagg na jego wysokie osiagi techniczne (m.in.
duza moc silnika, duze przyspieszenie). Na t¢ cechg pojazdu ktadzie nacisk: 37,5%
ankietowanych, kierujacych si¢ w swoim zyciu samorealizacja, jako jedna z dwoch
najwazniejszych wartosci, 32,5% 0s6b znajdujacych si¢ w pierwszej fazie cyklu zy-
cia rodziny (0os6b mlodych stanu wolnego), 29,8% badanych z wyksztalceniem $red-
nim, 29,7% tych, ktoérzy wybrali pozycj¢ ,,poczucie przynaleznosci” ze skali LOV,
oraz 25% tych, ktorzy wskazali na pozycje ,,poczucie spetnienia” ze skali LOV.

3.3. Interpretacja regul w wyodrebnionych grupach respondentéw
na przykladzie fazy cyklu zycia rodziny

Poszukiwanie wzorcow w strukturze danych (tu: asocjacji miedzy wartosciami a pre-
ferencjami) przeprowadza si¢ czgsto w wyodregbnionych podzbiorach zbioru obser-
wagcji (np. w segmentach rynkowych, w danych transakcyjnych z roznych por roku).
W niniejszym przyktadzie zdecydowano si¢ wygenerowa¢ dwa zbiory regut: dla
0s6Ob znajdujacych si¢ w pierwszej fazie cyklu zycia rodziny (mtodzi stanu wolnego)
oraz dla osob znajdujacych si¢ w trzeciej fazie cyklu zycia rodziny (malzenstwa
z dzie¢mi do 18 roku zycia). W tabeli 5 znajduja si¢ reguty dla obu grup badanych
ze zdefiniowanym elementem poprzednika reguty — pozycja ,,poczucie bezpieczen-
stwa” z listy wartosci.

Latwo zauwazy¢, ze mtodzi ludzie stanu wolnego, kierujacy si¢ w zyciu poczu-
ciem bezpieczenstwa, zwracaja uwage na funkcjonalno$¢ samochodu, niskie kosz-
ty eksploatacji, bezpieczenstwo i wysokie osiagi techniczne. Wéréd ludzi starszych
— pozostajacych w zwiazkach matzenskich i posiadajacych dzieci do 18. roku zy-
cia — deklarujacych waznos¢ ,,poczucia bezpieczenstwa”, kolejnos¢ preferowanych
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Tabela 5. Najsilniejsze reguly (z punktu widzenia wartosci confidence) w grupie osob z pierwszej
i trzeciej fazy cyklu zycia rodziny. Zdefiniowany element poprzednika — ,,LOV bezpieczenstwo”

Faza 1. CZR Faza 3. CZR
Poprzednik nastepnik zaufanie nastepnik zaufanie
(%) (%)
LOV bezpieczenstwo | BSA funkcjonalno$é 36,4 | BSA bezpieczenstwo 29,4
LOV bezpieczenstwo | BSA koszty eksploatacji 34,1 | BSA koszty eksploatacji 28,2
LOV bezpieczenstwo | BSA bezpieczenstwo 31,8 | BSA funkcjonalno$é¢ 259
LOV bezpieczenstwo | BSA osiagi techniczne 29,5 | BSA zabezpieczenia 23,5

Zrodlo: opracowanie whasne z wykorzystaniem programu STATISTICA.

atrybutow samochodu jest nieco inna. Najwazniejsze jest bowiem ogolne bezpie-
czenstwo pojazdu, a nastgpnie: koszty eksploatacji, funkcjonalnos¢ i zabezpieczenia
przed kradzieza.

4. Podsumowanie

Reguty asocjacyjne jako narzedzie nieukierunkowanego data mining moga by¢ bez
przeszkod wykorzystywane do analizy mniej licznych zbioréow obserwacji — np.
w analizie danych ankietowych. Odpowiednio wyselekcjonowany zbior regut stano-
wi alternatywe badz uzupeienie takich narzedzi, jak tabele kontyngencji czy ana-
liza korespondencji. Pewne obawy moze poczatkowo budzi¢ pojawienie si¢ nowych
miar do interpretacji (suport, confidence i LIFT), jednak ich wzgledna tatwo$¢ obli-
czeniowa oraz nowatorskie sposoby wizualizacji modelu z pewnoscig przyczynia si¢
do wzrostu popularnosci tego narzedzia w tym obszarze badan marketingowych.
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CUSTOMERS’ VALUES AND PREFERENCES
ON AUTOMOTIVE MARKET - ANALYSIS OF QUESTIONNAIRE
DATA BY MEANS OF ASSOCIATION RULES

Summary: The goal of this article is to build a model of customers’ preferences on automo-
tive market. The author uses association rules — a popular unsupervised analytical data min-
ing tool. The set of rules combines the categories of customers’ values (LOV scale) and the
categories of preferences (BSA scale).
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