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1. Wstep

Internet jest miejscem tworzenia, promowania i sprzedazy réznorodnych pro-
duktéw 1 ustug. Rynek internetowy ze wzgledu na ,,wirtualny” charakter dokony-
wanych transakcji jest rynkiem specyficznym, dlatego nalezy zwrdci¢ szczeg6lng
uwage na mozliwosci zaspokajania potrzeb jego segmentéw. Badaniem, na pod-
stawie ktorego firmy formutuja strategie marketingowe, jest segmentacja rynku.
Proces segmentacji sktada si¢ z wyboru kryteriow segmentacji, klasyfikacji obiek-
tow rynkowych i profilowania wyodrgbnionych segmentow.

Segmentacje przeprowadza si¢ na podstawie danych, zgromadzonych zwykle
w wyniku badan ankietowych. Ztozono$¢ uzyskiwanych informacji sprawia, ze
dane w ujgciu klasycznym staja si¢ niewystarczajace do opisu konsumentéw. Moz-
liwos$¢ znacznie petniejszego opisu daja dane symboliczne. Wérdd technik segmen-
tacji rynku szczegolna rolg odgrywaja metody klasyfikacji. Mimo wielu rodzajow i
algorytméw nie zostaly one przystosowane do analizy danych symbolicznych.
Ztozony charakter i struktura danych symbolicznych wymagaja stosowania osob-
nych, adresowanych do nich rozwigzan metodologicznych.

W literaturze polskiej nie ma opracowan podejmujacych zagadnienia segmen-
tacji na podstawie danych symbolicznych z wykorzystaniem metod klasyfikacji.
W piS$miennictwie obcojezycznym problematyka ta poruszana jest w nielicznych
pracach. Celem artykutu jest prezentacja specyfiki danych symbolicznych i wska-
zanie ich zrodet w badaniach segmentacyjnych, propozycja procedury klasyfikacji
obiektéw opisanych zmiennymi symbolicznymi i segmentacja internautéw na pod-
stawie danych symbolicznych i metod klasyfikacji.
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2. Specyfika danych symbolicznych

Bock, Diday i in. [4nalysis... 2000, s. 2] wsrod podstawowych typéw zmien-
nych symbolicznych wymieniaja zmienne ,,klasyczne” (mierzone na mocnych lub
stabych skalach pomiaru) oraz zmienne symboliczne sensu stricto, tj. przedziat
liczbowy, liste wariantow, liste¢ wariantow z wagami i zmienng strukturalna. Reali-
zacja zmiennej w postaci przedziatu liczbowego jest przedziat (zbior) wartosci o
wariantach roztacznych (np. dochdd respondenta) lub nieroztacznych (np. mie-
sigczna wielkos¢ wydatkow na produkt w zt: [10, 40], [15, 60], [5, 30], [50, 70]).
Szczegdlnym przypadkiem zmienne;j jest ,.klasyczna” zmienna metryczna.

Zmienna w postaci listy wariantow dopuszcza wystgpowanie wielu kategorii
(lub wartosci) dla pojedynczego obiektu, np. znajomos$¢ jezykow obcych, posiada-
ne kategorie prawa jazdy. Jesli dla kazdego obiektu realizacja zmiennej jest poje-
dyncza kategoria, to zmienna ma charakter ,klasycznej” zmiennej niemetryczne;.
Podobna do niej jest lista wariantow z wagami, z tym ze wariantom nadane sa
stopnie waznosci, prawdopodobienstwa, czgstosci lub udzialy, np. struktura wydat-
kéw konsumenta na zakupy w hipermarketach, takich jak Auchan (40%), Real
(30%), Tesco (20%) 1 Carrefour (10%). Interpretacja zmiennej jest identyczna jak
w przypadku listy wariantow, gdy wszystkie warianty maja takie same wagi.

Tabela 1. Forma pytania ankietowego a charakter zmiennej

Skala pomiaru zmiennej klasycznej Typ zmiennej symbolicznej sensu stricto
Rodzaj pytan _ _ i@ ‘
ankietowych nominalna porzadkowal przedziatowa | ilorazowa predziat) lista ZImienna

liczbowy| wariantow wanantovy strukturalna
z wagami

[Pytania alternatywne [+ H
IKafeteria dysjunktywna [+ t+
IKafeteria koniunktywna H H
Skala wartosciujaca” + H t +
Skala semantyczna
Skala Likerta
Skala pozycyjna”
Skala rangowa
Skala statych sum*” t +
IPytania powiazane
(np. filtrujace)
IPytanie otwarte t+ H + + t+ H + t+

FIF[F[T

4

* W klasycznym rozumieniu pomiaru dokonuje sig¢ na skali porzadkowej lub ilorazowe;.
# Zmienna symboliczna umozliwia okreslenie przedziatu liczbowego zamiast konkretnej wartosci.

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Zmienng strukturalng mozna zaprezentowa¢ w formie struktury drzewiastej o
wielu poziomach. Poziomy zmiennej moga mie¢ dowolny charakter (np. wartosci,
kategorie). Roznice miedzy zmiennymi strukturalnymi réznego typu wynikaja z
rodzaju relacji, jaka zachodzi migdzy jej poziomami. Systematyka zmiennej takso-
nomicznej jest ogdlnie przyjgta (znana) lub ustalana a priori przez badacza, np.
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samochdod mozna charakteryzowac za pomoca trzech poziomow, takich jak: marka,
wersja 1 pojemnos$¢ silnika (np. Honda Civic 4D 1.8, Renault Laguna GT 2.0).
W zmiennej hierarchicznej wariant z poziomu wyzszego determinuje warianty z po-
ziomu nizszego. Zalezno$¢ logiczna wystepuje wtedy, gdy wartos$¢ jednego pozio-
mu zalezy logicznie lub funkcyjnie od wartosci drugiego poziomu.
Obiekt opisany zmiennymi symbolicznymi okreslany jest obiektem symbolicznym,
a zbidr obiektow symbolicznych zapisywany jest w tablicy danych symbolicznych.
Dane symboliczne w badaniach segmentacyjnych wynikaja przede wszystkim z:
— pierwotnych cech zjawiska, m.in. gdy realizacja zmiennej dla obiektu zwykle
nie jest pojedyncza wartoscia liczbowa (np. wartos¢ jest trudna do oszacowa-
nia) ani pojedyncza kategoria (np. odzwierciedla kilka aspektow zjawiska),
opisuje zagadnienia ztoZone,
— braku dostgpu do szczegétowych danych, np. w wyniku ich celowego utajnienia,
— intencji badacza, gdy nie interesuja go doktadne wartosci zmiennej i przyjgta zosta-
la reguta zbierania danych w zagregowanej formie (np. udziatlow procentowych),
— interpretacji badacza, polegajacej na analizowaniu danych w zagregowanej formie.
Tabela 1 prezentuje formy pytan ankietowych i odpowiadajace im rodzaje
zmiennych.

3. Metody klasyfikacji danych symbolicznych

Gatnar [1998], uwzgledniajac charakter danych empirycznych, wyr6znia meto-
dy taksonomii numerycznej i taksonomii symbolicznej. Metody taksonomii nume-
rycznej zostaly opracowane dla obiektéw opisanych zmiennymi ,klasycznymi”.
ZYozono$¢ danych symbolicznych uniemozliwia stosowanie tych metod w sposob
bezposredni. Metody bazujace na macierzy danych wymagaja przekodowania da-
nych symbolicznych na dane , klasyczne”. Wiaze sig to jednak z utrata informacji.
Z kolei metody bazujace na macierzy odleglosci wymagaja zastosowania miar
podobienstwa witasciwych dla obiektow symbolicznych (zob. [Analysis... 2000,
s. 165-185]). Takie podejscie stosuje Gordon [1999, s. 136-142].

Metody taksonomii symbolicznej umozliwiaja analizowanie obiektow opisa-
nych zmiennymi symbolicznymi (zob. [Gatnar 1998; Analysis... 2000; Verde
2004]). Metody podziatowe sprowadzaja si¢ do metod optymalizacji iteracyjnej i
powstaty na gruncie klasyfikacji dynamicznej (m.in. metoda klasyfikacji dyna-
micznej dla danych symbolicznych (SCLUST) [Verde 2004] oraz klasyfikacji po-
jeciowej, np. CLUSTER) [Gatnar 1998, s. 81-89]. Wérdéd metod hierarchicznych
mozna wyr6ézni¢ metody aglomeracyjne (m.in. metodg hierarchiczna Brito), de-
glomeracyijne, jak np. klasyfikacja podziatowa oparta na kryteriach (zob. [4naly-
sis... 2000, s. 299-323]), i sekwencyjne, dokonujace zarowno aglomeracji, jak i
deglomeracji zbioru obiektéw, np. COBWEB [Gatnar 1998, s. 108-114].
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4. Charakterystyka badania

W celu pozyskania danych o internautach i ich preferencjach przeprowadzono
badanie ankietowe. Badanie jest prowadzone w Internecie od maja 2008 r. Kwe-
stionariusz ankiety sktada si¢ z trzech cze$ci. Czg$¢ pierwsza dotyczy uzytkowania
Internetu. Druga grupa pytan podejmuje kwesti¢ zakupow przez Internet. Czesé
trzecia zawiera metryczkg. Prezentowane wyniki dotycza danych czgsciowych,
pobranych dla okresu maj-czerwiec. Sposrod respondentéw wybrano osoby aktyw-
ne w Internecie. W tym kontekscie warunek losowosci badanej zbiorowosci nie byt
najistotniejszy. Badaniem objgto grupg 128 o0sdb z wojewddztwa dolnoslaskiego
(wyniki badan m.in. GUS [2008] wskazuja, ze aktywnos$¢ internautow jest zrozni-
cowana regionalnie). Strukturg respondentow prezentuje tab. 2.

Tabela 2. Struktura respondentow

Zmienna Struktura zmienne;j

Ple¢ kobieta (54%), mgzczyzna (46%)

Wiek ponizej 20 (1%), 20-25 (31%), 26-30 (36%), 31-35 (12%), 36-40 (4%), 41-45
(4%), 46-50 (3%), 51-55 (4%), 56-60 (3%), powyzej 60 lat (2%)
podstawowe (0%), gimnazjalne (1%), zasadnicze zawodowe (3 %), niepeine

Wyksztatcenic srednie ogodlnoksztatcace (0%), niepetne srednie zawodowe (0%), Srednie

ogoblnoksztatcace (8%), srednie zawodowe (12%), pomaturalne (7%), policealne
(2%), licencjackie (5%), wyzsze inzynierskie (13%), wyzsze magisterskie (49%)
zonaty/mezatka (33%), partner/partnerka (46%), wdowiec/wdowa (0%),

Stan cywilny

samotny/samotna (21%)

dochdd netto

Miejsce wies (11%), miasto: do 50 tys. (18%), 50-100 tys. (51%), powyzej 100 tys.
zamieszkania mieszkancow (20%)
dyrektor/kierownik (3%), specjalista (23%), prywatny przedsigbiorca (7%),
Wykonywany pracownjk administracyjno-biurowy (14%), pracownik ustug/handlu (17%),
Zawod® nauczyciel/wyktadowca (3%), robotnik wykwalifikowany (3%), robotnik
niewykwalifikowany (0%), rolnik (2%), wolny zawod (0%), gospodyni domowa
(5%), uczen/student (23%), emeryt/rencista (2%), bezrobotny (3%), inny (5%)
. brak dochodu (6%), dochéd: ponizej 1000 zt (17%), 1000-1500 zt (22%)),
Miesigezny

1501-2000 zt (24%), 2001-2500 zt (12%), 2501-3000 zt (9%), 3001-4000 zt
(6%), powyzej 4000 zt (4%)

Zrédto dochodu*

praca zarobkowa (81%), stypendium (11%), kieszonkowe (14%), renta (2%),
emerytura (6%), inne (3%)

* Respondent mogl wskaza¢ kilka wariantow odpowiedzi.

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Badanie miato charakter pilotazowo-poznawczy. Glownym celem byto zbadanie
motywow dokonywania (lub niedokonywania) zakupéw w Internecie, preferencji i
zachowan konsumentéw na ,,wirtualnym” rynku. Proces zakupu na rynku interneto-
wym jest specyficzny. Z jednej strony wiaze si¢ ze zwigkszonym ryzykiem finanso-
wo-rzeczowym. Z drugiej strony Internet oferuje dostep do wielu sprzedawcow,
szeroki asortyment, wysoka dostepnos¢ produktow i mozliwos¢ szybkiego porowna-
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nia ofert. O wyborze produktu moga zatem decydowa¢ inne czynniki niz w przypad-
ku rynku ,rzeczywistego”. Ze wzgledu na specyficzny charakter nie jest mozliwe
swobodne przeniesienie i aplikacja rozwigzan stosowanych na rynku ,tradycyjnym”.

5. Systematyka konsumentow

Konsumentow mozna podzieli¢ na osoby niekorzystajace z Internetu oraz
uzytkownikow Internetu. Przedmiotem zainteresowania w niniejszym badaniu byli
internauci, tj. osoby, ktore przynajmniej raz w miesiacu korzystaja z Internetu'.
Segmentacja internautdw zostata przeprowadzona z wykorzystaniem podejs$cia
hybrydowego. Za kryterium podzialu w pierwszym kroku (podejscie a priori)
przyjeto zmienna ,,rola Internetu w procesie zakupu”. Na jej podstawie internautow
podzielono na osoby niedokonujace zakupoéw w Internecie (37,75% respondentow)
oraz osoby dokonujace zakupdw przez Internet (62,25%).

Osoby niedokonujace zakupow za posrednictwem Internetu jako glowne tego po-
wody wskazywaty wysokie ryzyko zakupow i przyzwyczajenie do zakupéw w sposob
tradycyjny. Mozna ich podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza grupeg (46%) stanowia osoby,
ktore wykorzystuja Internet m.in. do poszukiwania informacji o produktach i ustugach
oraz deklaruja dokonywanie w przysztosci zakupow przez Internet. Naleza tu gtdwnie
gospodynie domowe z wyksztalceniem $rednim, mieszkajace w matych miastach lub
na wsi. Ich $redni miesigczny dochdd netto nie przekracza 1000 zt.

Drugi segment (54%) skupia osoby, ktore nie wyrazily zamiaru zakupow w In-
ternecie, mimo ze potowa z nich czerpie z Internetu informacje o produktach i
ustugach. Sa to przede wszystkim mezczyzni w wieku 51-60 lat, z wyksztatceniem
przynajmniej $rednim, najczesciej robotnicy, rencisci lub emeryci, zamieszkujacy
w miescie Sredniej wielkosci (50-100 tys. mieszkancow), o dochodach netto nie-
przekraczajacych 1500 zt miesigcznie.

Druga grupg internautéw stanowia osoby dokonujace zakupow za posrednic-
twem Internetu, tzw. e-konsumenci. Z przeprowadzonego badania wynika, ze sg to
osoby aktywne w Internecie, korzystajace z sieci od ponad pigciu lat (zwykle co-
dziennie). Internet wykorzystuja przede wszystkim w celu korzystania z ustug ban-
kowosci elektronicznej, zakupoéw, komunikowania si¢ oraz poszukiwania informa-
cji. Najwigkszym zainteresowaniem w badanej grupie ciesza si¢ wérdd produktow
— sprzet AGD/RTV, a wérod ptatnych ushug — ustugi bankowosci elektroniczne;,
natomiast najmniejszym — produkty spozywcze. Ogdlna (zagregowana ze wzgledu
na poziom konkurencyjnosci, ryzyka i zadowolenia) ocena zakupow przez Internet
jest wysoka (powyzej oceny Sredniej). Przeprowadzono segmentacje e-konsu-
mentow z wykorzystaniem podejscia post hoc.

! Zgodnie z definicja opracowana przez Internet Architecture Board (IAB) [www.wikipedia.pl].
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5.1. Procedura klasyfikacji e-konsumentow

Procedurg segmentacji poprzedzono badaniem poziomu jednorodnosci obiek-
tow symbolicznych za pomoca techniki Symbolic Bi-Dimensional Mapping [User
manual... 2004, s. 103-104]. Wyniki ujawnily heterogeniczno$¢ zbioru obiektow,
ale na ich podstawie trudno bylo wyodrebni¢ wyrazne klasy. Zdecydowano si¢
wigc na wykorzystanie metod klasyfikacji. E-konsumentéw poddano klasyfikacji

ze wzgledu na kryteria zawarte w tab. 3.

Tabela 3. Zbiér zmiennych grupujacych

Zmienna

Rodzaj
zmiennej

Zbidr realizacji zmiennej

Rola respondenta w procesie
zakupu*

lista kategorii

{decydent, nabywca, ptacacy, uzytkownik}

Przyczyny dokonywania
zakupow droga internetowa*

lista kategorii

{0szczgdnos¢ czasu, wysoka dostgpnos¢ produktow,
szeroki asortyment produktow, mozliwo$¢ szybkiego
poréwnania ofert, atrakcyjne ceny, dostawa

,,do domu”, dyskrecja, inne}

Poziom waznosci czynnikow*
majacych wplyw na
dokonywane zakupy (%)

lista kategorii
z wagami

{marka, cena, opis produktu, promocja, szybko$¢
dostawy, koszt przesyiki, rekomendacje innych}

Rodzaj nabywanych
produktow*

lista kategorii

{sprawdzone, nieuzytkowane wczesniej, tradycyjne,
nowoczesne}

Produkty kupowane
najczesciej on-line*

lista kategorii

{ksiazki/ filmy/muzyka/gry komputerowe,
telefony/akcesoria GSM, odziez/ obuwie, sprzet
komputerowy/oprogramowanie, sprzgt fotograficzny,
kosmetyki pielggnacyjne/perfumy, sprzet sportowy,
sprzet AGD/RTYV, artykuly dziecigce/zabawki,
produkty spozywcze, inne}

produkty i ustugi zakupione w
Internecie (z1)

liczbowy
nierozlaczny

Miejsce i czgstotliwose struktura nie kupuj¢ (NA), kupuje (kilka razy w tygodniu, raz w

dokonywania zakupow (sklep |hierarchiczna |tygodniu, kilka razy w miesiacu, raz w miesiacu, kilka

internetowy, aukcja) razy w roku, raz w roku, rzadziej)

Nabywane odptatne ustugi  [struktura nie korzystam (NA), korzystam (porady prawne,

on-line* hierarchiczna |serwisy ekonomiczne, ttumaczenia obcojgzyczne,
edukacja on-line, transakcje bankowe, inne)

Miesigczne wydatki na przedziat

[0, 3000]

Ocena poziomu
konkurencyjnosci ofert

porzadkowa

1 (wysoki poziom), 2, 3, 4, 5 (niski poziom)

Ocena poziomu zadowolenia [porzadkowa . . S .
2 zakupu 1 (wysoki poziom), 2, 3, 4, 5 (niski poziom)
Ocena poziomu ryzyka porzadkowa S . . .
transakeji 1 (niski poziom), 2, 3, 4, 5 (wysoki poziom)

* Respondent mogl wybra¢ maksymalnie 4 warianty odpowiedzi.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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W pierwszej kolejnosci ustalono liczbg klas. Najpierw wyznaczono odlegtosci
obiektow. Zmienne w postaci listy wariantow z wagami wymagaja osobnych miar
odleglosci od pozostatych zmiennych symbolicznych. W pomiarze odlegtosci wyko-
rzystano metryke Minkowskiego dla listy kategorii z wagami, a dla pozostalych
zmiennych — miarg Ichino-Yaguchiego (4 =0,3). Nastepnie wyznaczono zagrego-
wane odleglosci obiektow i dokonano klasyfikacji metodami hierarchicznymi — me-
toda Warda i kompletnego potaczenia. Wyznaczono wstepna liczbg klas (3, 4, 7) i
przeprowadzono oceng jakosci klasyfikacji za pomoca indeksu sylwetkowego. In-
deks osiagnat najwyzsza warto$¢ dla podziatu zbioru obiektéw na 3 klasy. Nastepnie
dokonano klasyfikacji obiektow metoda klasyfikacji dynamicznej dla obiektow sym-
bolicznych. Do opisu klas obiektéw symbolicznych mozna wykorzysta¢ technike
CLINT [User manual... 2004, s. 207-214], a do profilowania — drzewa klasyfikacyj-
ne dla obiektow symbolicznych (TREE) [4nalysis... 2000, s. 266-293]. Jako zmien-
ne profilowe przyjeto zmienne z pierwszej i trzeciej czgsci ankiety.

5.2. Segmenty e-konsumentéw

Wyodrgbnione segmenty sa zréznicowane pod wzgledem badanych zmiennych.
Segment 1 (31% respondentow kupujacych w Internecie) cechuje si¢ najnizszym
potencjatem zakupowym — niska czgstotliwos¢ zakupow (kilka razy w roku) i rela-
tywnie niskie wydatki na produkty i ustugi zakupione w Internecie (do 400 z} mie-
sigcznie). Najwazniejsza przyczyna dokonywania zakupow w Internecie sa konku-
rencyjne, w stosunku do zakupéw w sposob tradycyjny, ceny. Produkty nabywane
przez t¢ grupe konsumentdow sa zrdéznicowane. Najczesciej sa to produkty nieuzyt-
kowane wczeéniej. Przy wyborze produktow i ustug najczesciej wskazywanym kry-
terium jest szybko$¢ dostawy, ale najwigksza wage przypisano opisowi produktu.

Ponad 80% o0s6b korzysta z internetowego konta bankowego. Ten segment wyso-
ko ocenia zakupy przez Internet (szczeg6lnie poziom konkurencyjnosci ofert i zadowo-
lenia z zakupu). Spedza w Internecie relatywnie najmniej czasu (do 4 godzin dziennie),
gtownie w celu poszukiwania informacji tematycznych. Mozna tu wyrdéznic:

— grupeg 1 (26% segmentu), tj. kobiety ponizej 20 roku zycia, uczace si¢ lub stu-
diujace, mieszkajace na wsi lub w matym miescie. Ich miesi¢czne dochody net-
to nie przekraczaja 1000 zt i pochodza glownie z kieszonkowego lub stypen-
dium. Internet shuzy im wylacznie do celow prywatnych, m.in. do zakupoéw i
komunikowania si¢. Korzystaja z internetowych kont pocztowych oraz komu-
nikatorow internetowych (np. Gadu-Gadu, Skype),

— grupe 2 (74%) — naleza tu mezczyzni powyzej 35 lat, z wyksztalceniem licen-
cjackim badz wyzszym, pracujacy na stanowisku specjalisty badz jako nauczy-
ciel lub wyktadowca akademicki, zyjacy w zwiazku, mieszkajacy w miescie
50-100 tys. mieszkancow. Utrzymuja si¢ z pracy zarobkowe;j, z ktorej otrzymu-
ja dochody w granicach 2000-3000 zt netto miesi¢cznie. Wykorzystuja Internet
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do celow zarowno prywatnych, jak i stuzbowych. Korzystaja z internetowych

kont pocztowych, a ponad 60% korzysta rowniez z komunikatoréw.

Najwyzszy potencjat zakupowy charakteryzuje segment 2 (34% kupujacych).
Osoby z tego segmentu dokonuja zakupoéw z relatywnie duza czgstotliwoscia, ich
miesigczne wydatki sg bardzo wysokie (do 1600 z miesigcznie). Dokonuja zaku-
pow w Internecie przede wszystkim ze wzgledu na oszczednos$¢ czasu oraz atrak-
cyjne ceny. Na wybor produktéw ma wplyw wiele czynnikéw, jednak najwieksza
wage ma cena. Kupuja gléwnie w sklepach internetowych. Czgsciej niz pozostate
segmenty nabywaja produkty nowoczesne, szczegoélnie sprzgt komputerowy i
AGD/RTV. Zwykle nie uzytkuja zakupionych produktéw. Ponad polowa segmentu
nie korzysta z zadnych ptatnych ustug dostepnych on-line.

Segment 2 reprezentuja osoby z wyksztalceniem wyzszym, mieszkajace w
miescie 1 zyjace w zwiazku. Spedzaja relatywnie najwigcej czasu w Internecie.
Wykorzystuja Internet do celow zaréwno prywatnych, jak i stuzbowych. Mozna tu
wskazac trzy grupy osob:

— grupa 1 (19%) — mezczyzni (pracujacy studenci). Utrzymuja si¢ z pracy zarob-
kowej i stypendium, uzyskuja dochéd w wysokosci 1500 zt miesigcznie. Inter-
net stuzy im do poszukiwania informacji. Oprocz kont e-mail i komunikatoréw
korzystaja z forow dyskusyjnych (50% grupy),

— grupa 2 (52%) to kobiety w wieku 26-30 lat, pracownice administracyjno-biurowe
lub handlu i ustug, o dochodach 1000-2500 zt netto miesigcznie. W Internecie do-
konuja zakupow, poszukuja informacji biezacych i korzystaja z konta bankowego,

— grupa 3 (29%) skupia mezczyzn w wieku 41-50 lat, prywatnych przedsigbior-
coéw lub osoby na stanowisku dyrektora lub kierownika, o relatywnie wysokich
dochodach (powyzej 3000 zt miesigcznie). Internet wykorzystuja oni do poszu-
kiwania informacji na konkretny temat i w celach zakupowych. Spedzaja w
nim najwigcej czasu — ponad 8 godzin dziennie.

Segment 3 (35%) to nabywcy zaréwno produktow (ksiazki, filmy, muzyka, gry
komputerowe oraz sprzet AGD/RTV), jak i odptatnych ustug (serwisy ekonomiczne,
edukacja on-line). Jako podstawowe przyczyny robienia zakupéw w Internecie wskazuja
0szczedno$¢ czasu oraz szeroki asortyment produktow. Dokonuja zakupow czesciej na
aukcjach on-line niz w sklepach internetowych. Preferuja produkty sprawdzone (uzyt-
kowane wczesniej). Najnizej oceniaja zakupy w Internecie, szczeg6lnie poziom konku-
rencyjnosci ofert oraz poziom ryzyka. Segment 3 sktada si¢ z dwdch grup, tj.:

— grupy 1 (43%) — studiujacy mezczyzni (prywatni przedsigbiorcy lub pracowni-
cy ustug i handlu), w stanie wolnym, mieszkajacy w miescie, utrzymujacy si¢ z
pracy zarobkowej, o dochodach 1500-2000 zt miesigcznie. Spedzaja w Interne-
cie kilka godzin dziennie w celach prywatnych. Rzadziej niz osoby z pozosta-
lych segmentow korzystaja z komunikacji on-line.

— grupy 2 (57%) — osoby powyzej 26 roku zycia, zatrudnione na stanowisku spe-
cjalisty, pracownicy administracyjno-biurowi, o relatywnie wysokich docho-
dach (2000-4000 zt miesigcznie), zyjacy w wolnym zwiazku, mieszkajacy w
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mieécie powyzej 50 tys. mieszkancow. Spedzaja w Internecie do 12 godzin
dziennie. Korzystaja z foréw dyskusyjnych.

6. Podsumowanie

Zmienne symboliczne umozliwiaja odkrycie i analizowanie preferencji inter-
nautéw w sposéb zgodny z naturalnym charakterem zjawisk. W procesie segmen-
tacji wymagaja zastosowania specyficznych rozwiazan. Wyniki badania wskazuja,
ze zakupy przez Internet ciesza si¢ duza popularnoscia, a wsrod e-konsumentow
mozna wyrdzni¢ trzy segmenty o zrdéznicowanych preferencjach: segment 1 —
,Odkrywcey”, 2 — ,,Posrednicy”, 3 —,,Sceptycy”. Ponadto duzy odsetek osdb nieku-
pujacych stanowia potencjalni e-konsumenci.

Podobne analizy moga poshuzy¢ do konstruowania hipotez do dalszych badan oraz
formutowania strategii marketingowych firm dziatajacych rynku internetowym lub
wchodzacych na niego. Przewiduje si¢ powtorzenie badania na probie reprezentatywne;.
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MARKET SEGMENTATION OF INTERNET USERS BASED
ON SYMBOLIC DATA AND CLUSTER ANALYSIS

Summary

The aim of the paper is to suggest market segmentation procedure based on symbolic data and
cluster analysis. The first part of the paper focuses on symbolic data and their sources in market seg-
mentation research. Furthermore, the taxonomy of symbolic data clustering methods was presented.
In the second part, the results of market segmentation of Internet users based on symbolic data from
questionnaire survey were discussed. The hybrid approach was used to classify Internet users. First of
all the consumers were divided into non-buyers and buyers via Internet. A special attention was paid
to the second ones. The clustering procedure of symbolic objects was suggested. In the classification
results, three segments of buyers via Internet were revealed: “Discoverers”, “Agents”, “Sceptics”.



	SEGMENTACJA INTERNAUTÓW Z WYKORZYSTANIEM DANYCH SYMBOLICZNYCH I METOD KLASYFIKACJI
	1. Wstęp
	2. Specyfika danych symbolicznych
	3. Metody klasyfikacji danych symbolicznych
	4. Charakterystyka badania
	5. Systematyka konsumentów
	5.1. Procedura klasyfikacji e-konsumentów
	5.2. Segmenty e-konsumentów

	6. Podsumowanie
	Literatura



