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1. Wstep

Proces wyodrebniania i profilowania segmentow rynku dobr trwatego uzytku (DTU)
mozna doskonali¢ przez taczne uzycie wybranych technik WAS. Ma to szczegdlne zna-
czenie ze wzgledu na duzy stopien skomplikowania procesu segmentacji i profilowania
nabywcow DTU. Omawiany rynek wymaga uwzglednienia dodatkowych czynnikow
komplikujacych proces segmentacji.

W opracowaniu zostana przedstawione wybrane techniki WAS wykorzystywane do
wyodrebniania i profilowania segmentow rynku. Zaproponowano podejscie obejmujace
dwuetapowa analizg klas respondentow, a wigc podzial badanej zbiorowosci (za pomoca
algorytmu CHAID) uzupehiony o opis charakterystyk wyodrebnionych grup z uzyciem
wielowymiarowe]j analizy korespondencji. Podejscie takie pomaga lepiej zrozumiec¢
reguly decyzyjne, ktorymi kieruja sig respondenci, dokonujac wyboréw na rynku DTU.

2. Problem wyodrg¢bniania i profilowania segmentow rynku

Proces segmentacji definiowany jest jako zespdt czynnosci majacych na celu grupo-
wanie konsumentéw w okreslony sposob na odrebne i wzglednie jednorodne grupy na-
bywcow o podobnych potrzebach wymagajacych specyficznych instrumentéw marke-
tingowych. Etap grupowania, wyodrebniania segmentéw opisuje poszczegolne segmenty
pod katem uwzglednionych w opisie cech. Jednak to zrozumienie preferencji i zachowan
na rynku (etap profilowania) moze by¢ dobrym punktem wyjscia do oceny atrakcyjnosci
segmentow rynku, potencjalnych rynkoéw zainteresowania z punktu widzenia ich przy-
datnosci dla przedsigbiorstwa jako segmentdw (rynkéw) docelowych. Dopiero wowczas

* Badanie zostalo czesciowo sfinansowane ze §rodkéw na nauke — projekt badawczy nr N111
022 32/2675.
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mozliwe sg prace nad strategia marketingowa, a w jej ramach mozna dokona¢ wyboru
rynku docelowego, pozycjonowania i przygotowania miksu marketingowego.

Opracowany za pomoca technik WAS opis wyodrebnionych segmentéw powinien
dawa¢ podpowiedz do dzialan marketingowych firmy. Dlatego opis cech uzyskanych
podgrup nabywcow, zwykle z uzyciem tych samych charakterystyk, ktore byly uzyte do
segmentacji (zmiennych segmentacyjnych), powinien by¢ uzupeliany o zmienne infor-
mujace o sposobie reakcji na narzedzia marketingowe (zmienne profilowe).

Mozna stwierdzi¢, ze poszukiwanie segmentow (grupowanie) to identyfikacja na-
bywcow do siebie podobnych, profilowanie natomiast to proba zrozumienia reakcji na-
bywcow nalezacych do poszczegolnych, zidentyfikowanych grup.

3. Dobra trwalego uzytku

Dobra trwalego uzytku, nazywane rowniez dobrami trwatej konsumpcji, to ,,dobra
materialne nabywane w celach konsumpcyjnych, ktoérych uzytkowanie nie powoduje
natychmiastowego zniszczenia tak, ze moga uczestniczy¢ w wielu kolejnych aktach
konsumpcji” [Matecki 1978, s. 131-149]. Specyfika i zasady funkcjonowania rynku
DTU wynikaja bezposrednio z pewnych szczegolnych cech tych dobr. W opracowaniach
poswigconych dobrom trwatego uzytkowania w przedstawionych definicjach podkresla
si¢ charakterystyczny dla tej grupy produktow dtugi okres ich uzytkowania, niepodziel-
nos¢ oraz znaczna warto$C. Fakt trwatosci powoduje, iz w kazdym momencie istnieja w
spoleczenstwie okreslone zasoby poszczegélnych dobr trwatych zakupionych w po-
przednich okresach. Konsekwencja tego jest popyt restytucyjny, dzigki ktéremu istnieja-
cy zasob dobr jest utrzymywany na okreslonym poziomie. Wysoka cena jednostkowa na
dobra trwate powoduje powstanie rynku wtoémego oraz systemu zakupow ratalnych.
Ponadto skutkiem wysokiej ceny jednostkowej jest wystgpowanie tzw. dochodowych
progéw dojscia do zakupu poszczegdlnych dobr trwalego uzytku.

Specyficzne cechy DTU majace konsekwencje uwidaczniajace si¢ w zachowaniach
konsumentéw znacznie utrudniaja proces wyodrebniania i profilowanie konsumentéw na
omawianym rynku. Nie bez znaczenia jest mnogos¢ czynnikéw wpltywajacych na zakup
DTU, mata czgstotliwos$¢ zakupdw i duza zozonos$¢ badanej grupy produktow. Sprawe
komplikuje dodatkowo trudny do ocenienia stan techniczny uzytkowanych produktow,
stopien ich nowoczesnosci, a takze jakos¢ poszczegdlnych dobr i urzadzen. Réznice w tym
zakresie moga by¢ istotne i czgsto decydujace o rynkowych zachowaniach nabywcow.

4. Techniki WAS w badaniach segmentacyjnych

Metody statystycznej analizy wielowymiarowej stosowane w badaniach marketin-
gowych klasyfikowane sa na podstawie dwoch kryteriow. Pierwszym jest wystgpowanie
(lub niewystepowanie) zmiennej zaleznej. Zgodnie z tym kryterium wyroznia si¢ odpo-
wiednio metody badania zalezno$ci i metody badania wspolwystepowania. Nastepnym
kryterium pomocnym w klasyfikacji metod statystycznej analizy wielowymiarowej jest
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rodzaj uzytej skali pomiaru zmiennych. Metody r6znig si¢ zarowno ze wzgledu na skalg
pomiaru zmiennej lub zmiennych zaleznych, jak i skale pomiaru zmiennych niezalez-
nych [Walesiak 1996, s. 74].

Na gruncie badan segmentacyjnych metody statystycznej analizy wielowymiarowej
zostaly sklasyfikowane przez M. Wedela i W. Kamakure oraz M. Walesiaka [Wedel,
Kamakura 1998, s. 17; Walesiak 2000, s. 191-201]. W tabeli 1 zawarto syntez¢ tego
podziatu metod.

Tabela 1. Klasyfikacja metod segmentacji rynku

Metody A priori Post hoc
Opisowe Tablice kontyngenciji Metody klasyfikacji
(deskryptywne) Analiza log-liniowa Roztacznej

Hierarchiczne aglomeracyjne
Hierarchiczne deglomeracyjne
Obszarowe i ggstosciowe
Metody optymalizacji iteracyjnej
Nieroztacznej

Rozmytej

Analiza korespondencji

Sieci neuronowe

Predyktywne Tablice korelacyjne Metody detekcji interakeji (4id, Chaid, Maid)
Analiza regresji Drzewa regresyjne (Cart)
Analiza logitowa Conjoint analysis
Analiza dyskryminacyjna Sieci neuronowe
Regresja skupieniowa

Modele mieszanek rozktadow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: [Wedel, Kamakura 1998, s. 17; Walesiak 2000, s. 196].

W zalezno$ci od uzytej koncepcji segmentacji wyrdznia si¢ metody wedtug pode;j-
§cia a priori 1 post hoc. W metodach a priori rodzaj i liczba segmentow sa z gory okre-
Slone, a podstawg segmentacji stanowig zwykle zmienne obserwowalne i nieobserwo-
walne w mozliwie ogolny sposob opisujace konsumentow. W podejsciu post hoc charak-
terystyka i liczba segmentdow zaleza od wynikoéw analizy danych i przeprowadzonej
procedury klasyfikacyjnej. Podstawe, bazg segmentacji w podejsciu post hoc najczescie]
stanowia zmienne specyficzne, zwykle nieobserwowalne. Czasem sa to charakterystyki
zlozone, na przyktad uzytecznosci czastkowe [Wedel, Kamakura 1998, s. 7-15]. Oprécz
opisanych sposobow wyrdznia si¢ rowniez segmentacje hybrydowa taczaca oba podej-
$cia. W pierwszej fazie przeprowadza si¢ wstepna segmentacje technikami a priori, na-
stepnie dokonuje si¢ poglebionej segmentacji technikami post hoc. Waznym kryterium
klasyfikacji jest rodzaj informacji uzyskiwanych w wyniku grupowania. W zaleznosci od
typu zastosowanych metod statystycznych, podobnie jak na gruncie badan marketingo-
wych, w segmentacji rynku moéwi si¢ o metodach deskryptywnych oraz predyktywnych.
W metodach predyktywnych jedna zmienna lub wigcej zmiennych okresla si¢ jako
zmienng (zmienne) zalezna (zalezne) od zbioru pozostatych zmiennych. W metodach
opisowych (deskryptywnych) natomiast analizie poddaje si¢ wewnetrzne relacje migdzy
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zmiennymi w zbiorze zmiennych (lub migdzy obiektami w zbiorze obiektow). Za pomo-
ca tych metod analizuje si¢ wzajemne potozenie obiektow lub zmiennych w wielowy-
miarowej przestrzeni [Walesiak 2000, s. 191-201].

5. Wyodrgbnianie i profilowanie segmentow

Wszystkie wymienione w tab. 1 metody WAS sg uzyteczne oraz czgsto stosowane
do wyodrebniania segmentow. Wybor metody zalezy glownie od charakteru bazy seg-
mentacyjnej, a zwlaszcza skali pomiaru zmiennych segmentacyjnych.

Do profilowania wykorzystuje si¢ miedzy innymi jedno-, dwu- i wielowymiarowe
techniki analizy statystycznej. Wsrdéd metod deskryptywnych stosuje si¢ tabulacje krzy-
zowa lub pokrewna analize korespondencji, metode automatycznej detekcji interakcji
(AID) lub jej odmiang opierajaca si¢ na statystyce y° (CHAID). Do bardziej zaawan-
sowanych narzedzi wielowymiarowej analizy statystycznej, ktore mozna wykorzysta¢ w
profilowaniu, zalicza si¢ techniki analizy dyskryminacyjnej oraz regresj¢ logistyczna.
Wigkszo$¢ wymienionych metod shuzy przede wszystkim do wyboru oraz identyfikacji
zmiennych profilowych. Wyjatek stanowi algorytm CHAID bedacy uniwersalng metoda
pozwalajaca na rownoczesne ustalanie profili segmentéw rynkowych.

6. Badanie segmentacyjne

W zaprezentowanym badaniu segmentacyjnym podjgto probe identyfikaciji i okre-
$lenia profili segmentéw rynku dobr trwatego uzytku. Dodatkowym celem badania byto
sprawdzenie uzytecznosci wybranych technik WAS, szczegdlnie do profilowania seg-
mentéw rynku, oraz sprawdzenie jakosci wynikdéw uzyskanych przy zastosowaniu wy-
branych technik WAS. Badanie przeprowadzono na reprezentatywnej probie losowej
(n = 5490). Dane empiryczne pochodzity z przeprowadzonego w 2007 r. badania pn.
Diagnoza spoteczna'.

! Sredni dochéd w gospodarstwach domowych badanej zbiorowosci wynosi 1128 z} na miesiac na
osobg, w grupie posiadajacych samochod sredni dochod wynosi 1288 zt (o 160 zt wigeej od przecigtnego).
W gospodarstwach domowych bez samochodu $redni dochod to 918 zt. Najczgsciej samochdd osobowy
(lub dostawczy) znajduje si¢ w gospodarstwach, w ktorych znajduja sig dzieci (pelne rodziny z jednym
dzieckiem, dwodjka lub trojka dzieci) oraz w gospodarstwach wielorodzinnych. Typem gospodarstwa
domowego, w ktorym rejestruje si¢ najwyzszy odsetek gospodarstw posiadajacych samochod, sa matzen-
stwa z dwojka dzieci oraz gospodarstwa wielorodzinne (odpowiednio 82 i 78%). Najrzadziej samochody
maja osoby prowadzace jednoosobowe gospodarstwa, 85% takich 0sob nie ma samochodu. W gospodar-
stwach majacych samochod osobowy (lub dostawczy) czgsciej niz przecigtnie mezczyzna jest glowa go-
spodarstwa (w 78%). W gospodarstwach bez samochodu odsetek ten jest nizszy niz przecigtnic o 17% i
wynosi 49%. W 51% takich gospodarstw kobieta deklaruje, Ze jest glowa gospodarstwa domowego. Najle-
piej wyposazone w samochody sa gospodarstwa, w ktorych glowa gospodarstwa pracuje na wiasny rachu-
nek (prywatni przedsigbiorcy, przedstawiciele wolnych zawoddw) oraz rolnicy (odpowiednio 91 i 84%)).
Najrzadziej uzytkuja samochody gospodarstwa domowe rencistow, emerytdw, bezrobotnych i innych
biernych zawodowo — odsetek gospodarstw z samochodem waha si¢ od 38 do 42%.
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Metoda identyfikacji grup nabyweéw. Do analizy rynku DTU jako zmiennej za-
leznej uzyto zmiennej dzielacej konsumentow na dwie grupy: posiadajacych wybrany
produkt nalezacy do klasy ,,dobra trwate” i nieposiadajacych takiego produktu. Przyna-
leznos¢ jednostki do okreslonej grupy nabywcoéw ma charakter nominalny, dlatego
segmentacj¢ przeprowadzono z wykorzystaniem algorytmu CHAID. Algorytm zasto-
sowano do segmentacji aktualnych i potencjalnych nabywcoéw samochodu osobowego.
Jako zmienne niezalezne wstepnie wybrano siedem zmiennych charakteryzujacych
glowg gospodarstwa domowego. W badanej zbiorowosci odnotowano, ze 58,0% re-
spondentow reprezentujacych gospodarstwa domowe deklaruje posiadanie samochodu
osobowego, za$ pozostate gospodarstwa (42,0%) nie maja samochodu.

Procedurg wyodrgbniania segmentow rozpoczeto od skonstruowania modelu skta-
dajacego sig z trzech zmiennych niezaleznych i sprawdzenia, czy dostatecznie dobrze
opisuja zmienna zalezna (posiadanie samochodu osobowego Iub osobowo-
-dostawczego?). Ostatecznie, po analizie przydatnosci poszczegolnych cech segmenta-
cyjnych i osiagnigtych wynikéw grupowania, do zbioru zmiennych opisujacych re-
spondentéw w algorytmie CHAID zdecydowano wiaczy¢ trzy zmienne: posiadanie
prawa jazdy przez gtowe gospodarstwa domowego, typ gospodarstwa domowego oraz
wyrazony w zlotowkach dochod gospodarstwa na jednostkg konsumpcyjna w 2007 r.

Wykorzystanie algorytmu CHAID do segmentacji potencjalnych nabywcoéw wyma-
ga zdefiniowania kluczowych parametrow algorytmu. Na potrzeby analizy przyjeto:
maksymalna glebokos¢ drzewa réwna 3, minimalna liczbg obserwacji w wezle nadrzed-
nym réwna 500 oraz minimalna liczbe obserwacji w wezle podrzednym wynoszaca 200.

Rys. 1 prezentuje posta¢ drzewa uzyskanego w wyniku obliczen przeprowadzonych
algorytmem CHAID. Dla trzech zmiennych uzyskano 20 we¢ztow oraz 14 weztdw kon-
cowych, otrzymano 80,9% poprawnie przyporzadkowanych respondentéw do grup.

Wyrézniono dwie gldwne grupy: gospodarstwa, w ktorych glowa gospodarstwa
ma prawo jazdy, oraz takie gospodarstwa, w ktorych gtowa gospodarstwa nie ma
tego dokumentu. Do liczniejszej grupy naleza gospodarstwa, w ktoérych gltowa go-
spodarstwa ma prawo jazdy (62,5%). Okazalo sig, ze w tej grupie 80,6% to gospo-
darstwa domowe majace samochod, pozostate (19,4%) nie posiadaja samochodu.

Druga grupa obejmuje nieco mniej niz 40% przebadanych gospodarstw. Sa to
gospodarstwa, w ktorych osoba uwazana za glowg gospodarstwa nie ma prawa
jazdy. Wsrod takich gospodarstw domowych az 80% nie ma samochodéw osobo-
wych. Jedynie 20% gospodarstw uzytkuje samochadd.

W wyniku przeprowadzonej procedury grupa gospodarstw, w ktorych glowa go-
spodarstwa ma prawo jazdy, zostala podzielona na dziewig¢ mniejszych grup.

2Do badania potencjalnych nabywcéw samochodu wykorzystano zmienna dotyczaca stanu posiada-
nia. Zmienna, w ktorej respondenci deklaruja che¢ zakupu DTU, nie moze by¢é w tym przypadku zmienng
zalezna, poniewaz brak zamiaru zakupu w danej chwili nie musi oznacza¢ baraku zainteresowania danym
dobrem. Wsrdd osob, ktore nie maja zamiaru kupi¢ samochodu, wigkszo$¢ juz jest w posiadaniu samocho-
du. Zaklada sig, ze gospodarstwa domowe majace badane dobro charakteryzuja si¢ okreslonym zestawem
cech, ktorym bedzie mozna opisaé potencjalnych, przysztych nabywcow badanego dobra.
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W trzech grupach (wezly: 3, 51 14) odsetek gospodarstw posiadajacych samochod jest
nizszy niz w pozostalych grupach, w ktoérych glowa gospodarstwa ma prawo jazdy.
Szczegodlnie mato samochodow znajduje si¢ w gospodarstwach jednoosobowych (je-
dynie 42%). Mimo Ze osoby moga prowadzi¢ samochod, nie decyduja si¢ na jego za-
kup. Podobna sytuacja wystepuje w rodzinach niepelnych. Tam odsetek posiadanych
samochodéw wynosi niecale 63%. Stosunkowo wysoki procent gospodarstw dysponu-
jacych samochodem mozna zauwazy¢ w gospodarstwach wielorodzinnych oraz w tzw.
pelnych rodzinach, czyli wérdéd matzenstw mieszkajacych z dzie¢mi. Szczegolnie czg-
sto samochod znajduje sig¢ w gospodarstwach lepiej sytuowanych, w ktorych dochdd
na jedna osobg jest przecigtnie wyzszy niz w pozostatych podobnych grupach.

Profilowanie segmentow. Procedurg opisu poszczegolnych wytonionych grup
nabywcow rozpoczeto od podziatu zbiorowosci na dwie grupy. Dla grupy gospo-
darstw, w ktoérej gtowa gospodarstwa ma prawo jazdy i nie posiada prawa jazdy,
analizowano wspotwystepowanie pigciu zmiennych: posiadanie samochodu, typ
gospodarstwa domowego, ple¢ glowy gospodarstwa domowego, stan cywilny i
status spoteczno-zawodowy. Analize przeprowadzono z uzyciem wielowymiaro-
wej analizy korespondencji.

Na rys. 2 i 3 wyraznie wida¢, iz uzyte zmienne dobrze dyskryminuja badang
zbiorowos¢. Widoczne sa dwie grupy: osoby posiadajace badane dobro i osoby go
nieposiadajace. Analiza ta stanowita baz¢ do wyboru podstawowego zestawu zmien-
nych profilowych uzytych nastgpnie do opisu wyodrgbnionych grup. Fakt wystgpo-
wania na rysunkach skrajnych kategorii respondentow byt wskazoéwka, iz w bada-
nym przypadku nie ma uniwersalnego zbioru charakterystyk dobrze opisujacego
wszystkie grupy i kategorie respondentoéw. Z tego powodu poszczegdlne grupy (wy-
fonione segmenty) charakteryzowano zindywidualizowanym zestawem zmiennych.

Profil opracowany przy uzyciu jednowymiarowej analizy statystycznej dla
segmentu o tak zréznicowanej strukturze moze prowadzi¢ do blgdnych wnioskow,
dlatego konieczny jest dodatkowy opis. W takich przypadkach szczegolnie przy-
datnym narzedziem pozwalajacym na pelniejsze zrozumienie nabywcow w obrebie
klasy jest analiza korespondencji (zob. rys. 4). Metoda ta przez badanie wspotwy-
stgpowania kategorii zmiennych profilowych daje uzyteczny obraz graficzny stu-
zacy analizie i wizualizacji konfiguracji badanych obiektow.

Zidentyfikowane grupy nabywcow opisano, uzywajac narzedzi jednowymia-
rowej analizy statystycznej. Poszczegdlne segmenty scharakteryzowano ze wzglg-
du na wytypowane zmienne profilowe najlepiej charakteryzujace wytonione grupy.
W kolejnym kroku w celu uzupehienia uzyskanego opisu grup przeprowadzono
wielowymiarowg analiz¢ korespondencji. Badano wspotwystgpowanie maksymal-
nie pigciu zmiennych profilowych, ktére ustalono na podstawie wczesniejszych
obserwacji i opisu poszczegdlnych grup.
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Rys. 2. Graficzna ilustracja wynikow analizy korespondencji dla grupy,
w ktorej gtowa gospodarstwa ma prawo jazdy
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Rys. 3. Graficzna ilustracja wynikow analizy korespondencji dla grupy,
w ktorej gtowa gospodarstwa nie ma prawa jazdy

Zrbdto: opracowanie wihasne.

Procedura taka okazala si¢ szczegdlnie uzyteczna w segmentach, w ktorych
znaczny odsetek respondentéw roznit si¢ od nabywcow przypisanych do danej
grupy. Przykladowo w segmencie zawartym w wezle 11 samochdd osobowy ma az
28,8%. Ponad 70% nie posiada samochodu.
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7. Uwagi koncowe

Doskonalenie procesu wyodrebniania segmentéw i profilowania nabywcow ma
duze znaczenie praktyczne. Na szczegolna uwagg zashuguja obszary rynku, w kto-
rych na zachowanie nabywcow wpltywa wiele réznorodnych czynnikdw.
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Rys. 4. lustracja wynikow analizy korespondencji w odniesieniu do przykfadowej grupy dla wezla 11
Zrodto: opracowanie wlasne.

W przedstawionym badaniu do wylonienia grup nabywcoéw wykorzystano drzewa
klasyfikacyjne. Zastosowana metoda pozwolita na wykrycie relacji migdzy zmienny-
mi, a przez umozliwita identyfikacj¢ obiektow o podobnej konfiguracji wartosci de-
skryptywnych charakterystyk opisujacych analizowane obiekty (nabywcow DTU). W
celu opisu (profilowania) wylonionych czgsci badanej zbiorowos$ci zastosowano anali-
z¢ korespondencji. Przeprowadzone badanie dowiodto, ze analiza korespondencji mo-
ze by¢ z powodzeniem wykorzystana do doskonalenia procesu profilowania potencjal-
nych segmentow rynku doébr trwatego uzytku. Metoda umozliwia lepsza identyfikacje
sposobu reakcji poszczegdlnych grup nabywcow na wybrane instrumenty marketin-
gowe, a to moze by¢ podstawa zroznicowania strategii w segmentach.
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THE APPLICATION OF MULTIVARIATE TECHNIQUES TO IDENTIFY
AND PROFILE SEGMENTS IN CONSUMER DURABLES MARKET

Summary

The paper is a theoretical and practical discussion on possibilities of enhancement of the market
segmentation procedure in the consumer durables market. The problem of using multivariate techniques
in order to find and describe homogenous market segments is of great importance, mainly because of the
complexity of the matter. In order to identify homogenous groups of costumers, the CHAID algorithm
was used. Multivariate correspondence analysis was tested as a profiling tool. The proposed two step
procedure provided excellent potential to better understand decisions of durable customers.
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