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ANALIZY WIELOWYMIAROWE
JAKO Z’R(’)DLQ WIEDZY O ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW NA RYNKU

Streszczenie: Procesy decyzyjne i zachowania konsumentow na rynku maja podstawe sys-
temowa, zatem proste analizy jedno- i dwuwymiarowe sa czgsto niewystarczajace do ich po-
znania. Wzrasta znaczenie analiz wielowymiarowych. W artykule przedstawiono znaczenie
analiz wielowymiarowych na przykladzie empirycznej typologii konsumentdw.

Stowa kluczowe: segmentacja rynku, typologia konsumentow.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.09

1. Wstep

Procesy decyzyjne i zachowania konsumentdéw na rynku majg podstawe systemowa.
Sktadajg si¢ na nig liczne uwarunkowania, w tym psychologiczne, spoteczne, hie-
rarchie uznawanych warto$ci na poziomie wartosci nadrzednych, instrumentalnych
i zwigzanych z produktami, styl zycia, czynniki ekonomiczne, podatnos¢ na oddzia-
lywanie instrumentéw marketingowych.

Proste analizy jednowymiarowe wprawdzie pokazuja ksztaltowanie si¢ zacho-
wan konsumentow w zaleznosci od wyodrgbnionych klas jednej cechy, ale z natury
rzeczy pomijaja inne uwarunkowania, powodujac nadmierne uproszczenie uzyska-
nych wynikow, dostarczajac danych niejako usrednionych. Jako przyktad mozna
podac czesto stosowane klasyfikacje oparte na kryteriach demograficznych, np.
wyodrebnianie opisu zachowan szeroko rozumianych mtodych konsumentow czy
ludzi starszych. W kazdej z tych klas wiekowych, czesto dos¢ rozlegtych, mieszcza
si¢ osoby, ktére poza zbiorem wspdlnych cech biologicznie zwigzanych z wiekiem
maja bardzo zréznicowane podstawy decyzji podejmowanych na rynku, podykto-
wane przez liczne inne wyznaczniki systemowe. Z podobnym uproszczeniem mamy
do czynienia przy charakterystyce zroznicowania zachowan w zaleznosci tylko od
dochodu.
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Dlatego tez coraz czegSciej podejmowane sg badania wsrod konsumentow, opar-
te na analizach wielowymiarowych, poczynajac od wieloczynnikowej analizy wa-
riancji po analize czynnikowa, analize skupien, analiz¢ kanoniczng i wiele innych.
Podstawowa wtasciwoscia i atutem tych metod jest jednoczesna analiza wielu wy-
miaréw i cech charakteryzujacych badang zbiorowos¢. Jednoczesne uwzglednienie
w analizie wielu zmiennych, z ktorych cze§¢ ma charakter ilo§ciowy, a cze$¢ jako-
Sciowy, pozwala okresli¢ siatke wspotzaleznosci miedzy réznymi czynnikami de-
terminujgcymi zachowania konsumentéw. Pozwalajg one wyr6zni¢ grupy obiektéw
stosunkowo homogeniczne ze wzgledu na przedmiot obserwacji. W odrdznieniu
od technik jedno- lub dwuwymiarowych przechodza one od analizy oddziatywania
jednej lub dwoch zmiennych do analizy kowariancji, korelacji, odlegtosci, podo-
bienstw, ktore identyfikujg relacje migdzy trzema lub wiecej zmiennymi.

Jako przyktad zastosowania analizy wielowymiarowej do badan nad zachowa-
niami konsumentéw na rynku ponizej przedstawione zostang wyniki badan nad em-
piryczng typologia konsumentdw, uzyskane za pomocg analizy czynnikowej i ana-
lizy skupien.

2. Empiryczna typologia konsumentow i segmentacja rynku
jako zrodlo wiedzy o konsumentach

Celem empirycznej typologii konsumentow jest okreslenie, jakie czynniki sg zro-
dlem wystepujacych réznic w postawach, procesie podejmowania decyzji rynko-
wych i szeroko rozumianych zachowaniach na rynku, po to, by mdéc wyodrgbnic¢
grupy o najwigkszym podobienstwie wewnatrz nich i najwigkszej odrgbnosci wobec
innych, wyrazonej m.in. wielkos$cig wariancji. Typologia konsumentéw moze by¢
dokonywana na r6znym poziomie konkretyzacji, od generalnych, najbardziej ogol-
nych charakterystyk zachowan po zachowania w zakresie grup potrzeb i kategorii
produktow. Stwarza ona podstawe¢ do wnioskowania o segmentacji rynku rowno-
czesnie wielu produktow. Segmentacja natomiast, zgodnie z definicjg, odnosi si¢ do
konkretnych produktéw i marek, stosownie do pola zainteresowan firm, zwigzanego
z ich portfelem produktowym.

Do wyjasnienia zrddet réznic w zachowaniach na rynku réznych grup konsu-
mentow w typologii wykorzystuje si¢ przede wszystkim kryteria ogolne subiektyw-
ne. Kryteria ogdlne obiektywne sg wykorzystywane jako zmienne opisowe, okre-
slajace przetozenie cech subiektywnych konsumenta na jego profil demograficzny,
geograficzny, spoteczno-ekonomiczny. Opis ten ulatwia oceng liczebnosci wyodreb-
nionych grup, a zwlaszcza mozliwosci dotarcia do nich za pomocg instrumentarium
marketingowego.

Zmienne z grupy kryteriow ogo6lnych subiektywnych, w tym zwtlaszcza rysy oso-
bowosci (w tym poziom aktywnosci jako cecha jednostki) i hierarchia uznawanych
wartosci, sg niezmienne w dlugim okresie. Ulegaja zmianom dopiero pod szczegol-
nie silnym wptywem otoczenia zewnetrznego. Wynika stad znaczna dtugotrwatosé
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przynaleznosci jednostki do okreslonego typu konsumentow. Na poziomie struktury
obiektow zaliczajacych si¢ do poszczegolnych typoéw z biegiem czasu wigksze mo-
dyfikacje moga powodowac nowe cechy roznych generacji konsumentow (zarowno
mtodych, jak i starszych), uksztattowane pod wplywem zmian psychospotecznych,
ekonomicznych, stylu zycia i wzrostu innowacyjnosci postaw. Dlatego tez w bada-
niach nieuchronne sg systematyczne weryfikacje listy uwzglednianych kryteriow
i zmiennych.

Segmentacja rynku podlega w znacznie wigkszej mierze wplywowi zmian
w otoczeniu rynkowym, ujetych w grupie kryteriow specyficznych, ktore charakte-
ryzuja relacje postaw i zachowan rynkowych konsumentéw do oferty produktowe;j
1 sytuacji zwigzanych z zakupem i przeznaczeniem produktow.

Badania nad typologiag konsumentoéw oparte na analizach wielowymiarowych do-
starczajg istotnych informacji uzytecznych w projektowaniu strategii marketingowej
przedsicbiorstw. Po pierwsze, sg to informacje o réznicach w motywacji zakupow
i konsumpcji/uzytkowania produktow, jawiacych si¢ jako rezultat réznych cech oso-
bowosci, stylu zycia, uznawanych wartosci, celow i aspiracji. Po drugie, wskazaé
nalezy informacje o wymaganiach réznych grup konsumentéw wobec oczekiwanych
cech i jakosci produktow, majacych zaspokoi¢ dany rodzaj potrzeb i aspiracji. Po
trzecie, informacjom o wymaganiach wobec cech jakosciowych produktow towarzy-
szy¢ moga wskazania dotyczace akceptowanego poziomu cen, stopnia podatnosci na
oddziatywania promocyjne, miejsc zakupu. Po czwarte, uzyskane informacje pozwa-
laja opisa¢ konsumentow o réznych wymaganiach, okreslajac ich liczebno$¢, rodzaj
miejscowosci lub rejon zamieszkania i inne cechy utatwiajgce kierowanie do nich ko-
munikacji marketingowej. Zatem przedsigbiorstwo moze na ich podstawie wniosko-
wac o segmentacji rynku w danej dziedzinie. Poglebienie tych informacji do poziomu
produktow i marek daje obraz segmentacji rynku z perspektywy konkretnej firmy.

Empiryczna typologia konsumentéw opiera si¢ zazwyczaj na bazie danych zgro-
madzonych jako rezultat wywiadow kwestionariuszowych. Dobrze ukierunkowane
badania to takie, ktore poprzedzone zostaly postawieniem hipotez dotyczacych listy
réznorodnych czynnikéw, ktére oddziatuja na zachowania rynkowe konsumentow
i zastuguja na obserwacje stopnia ich wzajemnego skorelowania. Przeprowadzone
wywiady, odpowiednio liczne i oparte na prawidlowym doborze zbiorowos$ci prob-
nej (najlepiej losowym lub jesli nielosowym, to przynajmniej proporcjonalnym), po-
winny pozwoli¢ na wyodrebnienie podgrup dostatecznie duzych, aby umozliwiaty
uprawnione uogolnianie wynikow na badang zbiorowos¢ generalna.

3. Propozycja kryteriow segmentacji rynku dostosowanych
do wspolczesnych warunkow

Lista kryteridéw i objetych przez nie zmiennych, stosowana w okre$laniu typolo-
gii konsumentow i1 segmentacji rynku, nie jest uniwersalna niezaleznie od rodzaju
produktéw i wymaga systematycznej weryfikacji, stosownie do zmieniajacych si¢
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réznorodnych uwarunkowan. W ostatnich latach wymaga na przyktad uwzglednie-
nia stopien przystosowania konsumentéw do informatyzacji i komputeryzacji zycia
codziennego, majacej coraz wiekszy wptyw roznicujacy na zachowania konsumen-
tow. Ponizej w tab. 1 przedstawiono propozycje listy kryteriow segmentacji rynku,
zaktualizowanej i rozszerzonej w stosunku do klasycznie wskazywanej w literaturze
marketingowej.

Tabelal. Propozycja listy kryteriow segmentacji rynku

Kryteria odnoszace si¢ do konkretnego

Miary Kryteria ogolne produktu lub sytuacji zakupu
(specyficzne)
Obiektywne | czynniki geograficzne (miejsce poziomy konsumpcji (duza, $rednia,

zamieszkania — klasa wielkoéci miasta, | mata) i czestotliwos$¢ zakupu

wies, rejon, mobilnos$¢ przestrzenna . .
) P ) lojalno$¢ wobec marki, produktu, sklepu,

czynniki demograficzne (pte¢, wiek, wzory lojalno$ci
stadium cyklu zycia rodziny, status

i wielkogé rodziny) sytuacje zwigzane z zakupem

i subiektywne kategorie produktu
czynniki spoleczno-ekonomiczne
(klasa spoteczna, mobilno$¢ spoteczna,
wyksztatcenie, charakter aktywnosci
zawodowej, dochod)

rola w procesie przyswajania
i przenikania informacji

przystosowanie do informatyzacji
i komputeryzacji zycia codziennego

Subiektywne |rysy osobowosci postawy wobec produktéw (oczekiwane

. L. S korzysci, warto$ci zwigzane z produktem
styl zycia (dziedziny szczeg6lnej Y ¢ P )

aktywnosci, zainteresowania, opinie) percepcja cech produktu

hierarchia uznawanych wartosci preferencje
nadrzednych i instrumentalnych

podatno$¢ na oddziatywanie
instrumentéw marketingowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

4. Zastosowanie analizy wielowymiarowej w badaniach
nad zachowaniami konsumentéw na rynku na przykladzie
empirycznej typologii konsumentow

W odroznieniu od badan jakosciowych, w ktérych zbiorowosci probne moga by¢
niewielkie, badania nad typologia traktowane jako ilo§ciowe wymagaja stosunkowo
duzych préb. Na takich wtasnie duzych probach oparte sg badania wytaniajace typy
eurokonsumentdéw. Na badaniach w stosunkowo duzych probach oparto rowniez ty-
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pologie konsumentéw prowadzone w osrodkach naukowych w Polsce, zaczynajac
od pierwszych badan Instytutu Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji (obecnie Instytut
Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur) w Warszawie z 1986 r. Umozliwity one
wyodrebnienie kilku typdéw konsumentdw, réznigcych sie¢ hierarchia uznawanych
wartosci, stylem zycia i postawami wobec wielu kategorii produktow. Zakres wie-
dzy o konsumentach uzyskanej za pomoca analizy wielowymiarowej w porOwnaniu
z analiza oparta na przyjetych a priori pojedynczych zmiennych jest znacznie bardziej
gleboki 1 kompleksowy. Co charakterystyczne, moze on wigzac¢ postawy i zachowa-
nia zakupowe z motywacjami wynikajacymi z hierarchii uznawanych wartosci.
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1. dobre zdrowie wlasne i rodziny 7. zycie w wolnym kraju, 14. zwiedzanie $wiata, poznawanie
2. rodzina, matzenstwo, dzieci szanowanie praw cztowieka nowych miejsc i ludzi
3. stabilna praca, pewnos$¢ 8. zycie zgodne z przekonaniami 15. kariera zawodowa
zatrudnienia $wiatopogladowymi 16. barwne zycie, rozrywki,
4. mitos¢, przyjazn 9. wysokie dochody, dobrobyt towarzystwo
5. niezaleznos¢, samodzielnosé 10. zainteresowania, hobby 17. posiadanie luksusowych
zyciowa 11. wygodne mieszkanie przedmiotow
6. zapewnienie dzieciom dobrego 12. zdobycie wyksztalcenia, 18. prestiz w srodowisku
wyksztalcenia i startu doksztatcanie 19. udziat we wiadzy, wplyw na
zyciowego 13. uzytecznos¢ dla innych zycie polityczne, spofeczne lub

gospodarcze

Rys. 1. Hierarchia uznawanych wartosci wedtug typéw konsumentow (I-IV)

Zrédto: badania i opracowanie whasne w ramach projektu badawczego nr NN 114 121937, finansowa-
nego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
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Przyktad zaczerpnigty jest z badan zrealizowanych w 2010 r. w zbiorowosci
probnej 1320 konsumentdw, opartej na doborze proporcjonalnym. Uzyskana na ich
podstawie empiryczna typologia wyodrebnia cztery typy konsumentéw (na wykre-
sach oznaczone jako klasy), r6znigce si¢ zar6wno hierarchig uznawanych wartosci,
jak 1 postawami wobec r6znych kategorii produktow. Na rysunku 1 przedstawiono
krotkg charakterystyke poszczegolnych typow, wlasciwe im hierarchie uznawanych
warto$ci, postawy wobec zakupu i wyposazenia w sprzet agd i rtv (rysunki 2 i 3)
oraz czynniki brane pod uwage przy zakupie zywnosci (rys. 4).
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1. energooszezedno$é, niskie 5. marka/producent 10. che¢ pokazania si¢ przed
koszty eksploatacji 6. rozmiary, gabaryty sprzetu znajomymi

2. nizsza cena 7. wzornictwo 11. nowos¢ rynkowa

3. dobra jako$é, wysokie 8. przyzwyczajenie do produktu 12. reklama, promocja sprzedazy
wartosei uzytkowe 9. moda 13. impuls, chwilowy zachwyt

4. tatwo$¢ uzytkowania

Rys. 2. Najwazniejsze czynniki brane pod uwagg przy zakupie sprzetu agd i rtv, w zaleznosci od typu
konsumentow (procent wskazan oceny 5 znaczenia poszczegdlnych czynnikow, przy skali od 1 —
zupetnie niewazne, do 5 — szczeg6lnie wazne)

Zrodto: badania i opracowanie wiasne w ramach projektu badawczego nr NN 114 121937, finansowa-
nego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
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Typ I najczesciej ze wszystkich przywiazuje szczegolnie duzg wage do statusu
spotecznego i ekonomicznego oraz do takich wartosci, jak kariera zawodowa, udziat
we wiladzy i zwigzany z tym wpltyw na zycie spoteczne, polityczne i gospodarcze
kraju, dobre wyksztalcenie, realizacja zainteresowan i hobby, barwne zycie. Jako
wyrozniki sukcesu zyciowego uznaje cze¢$ciej niz inni wysokg pozycje spoteczng
i prestiz w otoczeniu, sukces finansowy, posiadanie wlasnej firmy, luksusowe wa-
runki mieszkaniowe, karier¢ polityczng, wysokie stanowisko w instytucji lub urze-
dzie. Prawie najczgSciej — poczucie wlasnej wartosci i spelnienie aspiracji.

Typ II w przypadku 17 z 19 obserwowanych warto$ci ma najnizsza czestos$¢
wskazan duzego znaczenia, ale relatywnie czesto — zycie towarzyskie i stabilne za-
trudnienie. Typ ten jest szczegdlnie uwiktany w trudnos$ci dnia codziennego, po-
strzega ograniczenie mozliwosci oddziatywania na otoczenie i budowania wiasnej
pozycji zyciowej. Jako wyr6znik sukcesu zyciowego wskazuje state zatrudnienie,
poczucie wlasnej wartosci i spetnienie aspiracji, dobre warunki mieszkaniowe i wy-
posazenie domu, wysokie dochody, posiadanie wtasnej firmy.

Typ III charakteryzuje si¢ hierarchig wartosci i czgstoscia wskazywania duzego
znaczenia poszczegolnych wartosci zblizong do sredniej w calej zbiorowosci. Wyso-
ko ceni warto$ci nadrzgdne i rodzinne, przywigzuje duzg wage do zapewnienia zado-
walajacych warunkow zycia. Jako wyrdznik sukcesu zyciowego relatywnie czgsto
wskazuje wyksztatcenie, state zatrudnienie, szczgsliwe zycie rodzinne i wyposaze-
nie domu w wysokiej jako$ci dobra trwatego uzytku.

Typ IV w poréwnaniu z innymi szczegdlnie wysoko ceni sobie wartosci nad-
rzedne, takie jak zycie w wolnym kraju i szanowanie praw cztowieka, postepowanie
zgodne z przekonaniami $wiatopogladowymi, bycie uzytecznym dla innych, ale tez
stabilno$¢ pracy, wartosci zwigzane z rodzing i warunkami zycia. Jako wyrozniki
sukcesu zyciowego najczesciej wskazuje szczesliwe zycie rodzinne i prace, ktéra
przynosi satysfakcje, ale takze wysoka pozycje spoteczng i zawodows.

Roéznice w zachowaniach rynkowych poszczegdlnych typow konsumentow
ujawniaja sie praktycznie w kazdej dziedzinie potrzeb, dotyczac zaréwno czynnikow
decydujacych o nabyciu nowych produktéw AGD i RTV (rys. 2) oraz wyposazenia
w nie, jak i oceny stopnia zainteresowania ich posiadaniem (rys. 3) oraz czynnikow
branych pod uwage przy zakupie produktéw zywnosciowych (rys. 4).

Na uwage zastuguje brak jednolitosci struktury konsumentoéw zaliczajacych sig
do poszczegdlnych typow konsumentow w zaleznosci od oddzielnie rozpatrywa-
nych pojedynczych obiektywnych cech opisowych. Daje si¢ zauwazy¢ relatywnie
czesty udzial w typie I przedstawicieli klasy sredniej — przedsigbiorcow, menedze-
roéw 1 specjalistow, w typie II — pracownikow fizycznych, w typie III — osob star-
szych o nizszym poziomie wyksztatcenia, w typie IV rowniez znaczny udziat maja
ludzie starsi, ale o zr6znicowanej pozycji zawodowej i miejscu zamieszkania. Te
cechy opisowe nie moglyby jednak same w sobie by¢ podstawa jednoznacznego
zroéznicowania struktury konsumentéw w poszczegolnych typach.
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Rys. 3. Stosunek do wyposazenia w wybrane produkty wedtug typéw konsumentow (w %)

Zrodto: badania i opracowanie wlasne w ramach problemu badawczego nr NN 114 121937, finansowa-
nego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
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1. termin przydatnosci do spozycia 8. estetyczny, apetyczny 13. wzbogacona warto$¢ odzywcza
2. wysoka jako$¢ wyglad produktu i zdrowotna (np. witaminy

3. nizsza cena 9. fatwos¢ przyrzadzania mikroelementy, btonnik, kultury
4. przyzwyczajenie 10. brak konserwantow, dodatkoéw bakterii)

5. marka/producent chemicznych 14. niska zawartos¢ cukru

6. wartosci odzywcze 11. niska zawarto$¢ thuszczu 15. produkt ekologiczny

7. polski produkt 12. wielko$¢ opakowania 16. niski stopien przetworzenia

Rys. 4. Najwazniejsze czynniki brane pod uwage przy zakupie zywnosci, w zaleznosci od typu
konsumentow (procent wskazan oceny 5 znaczenia poszczegdlnych czynnikow, przy skali od
1 — zupehnie niewazne, do 5 — szczegolnie wazne)

Zrodto: badania i opracowanie wiasne w ramach projektu badawczego nr NN 114 121937, finansowa-
nego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

Wiasciwe zréznicowanie da si¢ scharakteryzowaé w znacznie wigkszym stopniu
za pomocg opisu wielowymiarowego.

5. Zakonczenie
Analizy wielowymiarowe w badaniach marketingowych pozwalaja na komplek-

sowe, jednoczesne ujecie charakterystyk zachowan konsumentow na rynku oraz
uwarunkowan tych zachowan, majacych réznorodne podstawy: psychologiczne,
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spoteczne, ekonomiczne, demograficzne, wynikajace z réznic regionalnych, kultu-
rowych 1 innych. Mogg one dostarczy¢ wiedzy o konsumentach znacznie bardziej
poglebionej i bardziej wszechstronnie ujetej niz ma to miejsce przy stosowaniu ana-
liz odnoszacych sig¢ do wptywu pojedynczych czynnikéw rozpatrywanych w izolacji
od innych. Pozwalaja one wyodrgbni¢ grupy o duzym podobienstwie pod wzgledem
zbioru cech, prowadzac do okreslenia typologii konsumentow i segmentow rynku
réznych produktow i ich kategorii. Niosg one zarowno warto$ci poznawcze, jak
1 aplikacyjne, dostarczajac przedsigbiorstwom przestanek do wyboru rynkow doce-
lowych oraz tworzenia programow dziatan marketingowych na tych rynkach.

MULTIDIMENSIONAL ANALYSIS AS A SOURCE
OF KNOWLEDGE ABOUT CONSUMER BEHAVIOUR

Summary: Decision processes and consumer behaviour have a system basis, so simple one or
two dimensional analyses are frequently not sufficient for the cognition of this behaviour. The
importance of multidimensional analysis has been growing recently. The article presents the
importance of multidimensional analysis on the example of empirical typology of consumers.

Keywords: market segmentation, consumer typology.





