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SEGMENTACJA EANCUCHOW SRODKOW-CELOW:
MIARY PODOBIENSTWA SEKWENCJI I ILOSCIOWE
WSKAZNIKI JAKOSCI GRUPOWANIA

A WYNIKI GRUPOWANIA

Streszczenie: Lancuchy srodkéw-celow zbudowane z jako$ciowych i sekwencyjnych danych
opisujacych struktury poznawczo-motywacyjne nabywcow mozna wykorzystaé podczas seg-
mentacji rynku. Celem analiz byto sprawdzenie, czy i jak miary podobienstw sekwencji wpty-
waja na wlasciwosci wybranych ilo§ciowych wskaznikoéw jakosci grupowania oraz na konco-
we wyniki eksploracyjnej analizy skupien. W grupowaniu 482 drabinek uzyto nastgpujacych
miar podobienstwa sekwencji: Hamminga, najdtuzszej wspolnej podsekwencji, najdtuzszego
wspoélnego przyrostka i optymalnego dopasowania oraz 3 wskaznikoéw jakos$ci grupowania:
Silhouette, Bakera, Huberta oraz Huberta i Levina. Na podstawie indeksow jakosci grupowa-
nia za najlepszy uznano model z 8 grupami, bez wzgledu na sposdb wyznaczania podobien-
stwa migdzy obiektami.

Stowa kluczowe: segmentacja rynku, tancuchy srodkow-celow, analiza skupien, miary niepo-
dobienstwa sekwencji, wskazniki jakosci grupowania.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.07

1. Wstep

Dotarcie do motywow stojacych za konsumenckimi wyborami jest kluczowe dla
opracowywania strategii marketingowych. Teoria srodkow-celow (means-end the-
ory) dostarcza modelu struktur poznawczo-motywacyjnych, ktory utawia zrozumie-
nie zachowan konsumenckich, oraz zestawu narzgdzi — wywiadow drabinkowych
— pozwalajacych na docieranie do tych struktur. Dane zebrane za pomocg wywia-
déw drabinkowych moga postuzy¢ do segmentacji rynku. Dane te sg jako$ciowe
i sekwencyjne, dlatego opracowywanie ich za pomoca analizy skupien wymaga za-
stosowania odpowiednich miar odlegto$ci oraz rozwigzania problemu wyboru opty-
malnej liczby grup. Celem analiz zaprezentowanych w gtownej czesci artykutu byto
sprawdzenie, czy i w jakim stopniu miary podobienstwa sekwencji wptywaja na wy-
brane ilo$ciowe wskazniki jako$ci grupowania oraz na koncowe wyniki grupowania.
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2. Teoria Srodkow-celow i wywiady drabinkowe

Wiedza konsumentow na temat produktow dotyczy trzech obszardéw. Pierwszy
z nich to cechy (atrybuty A) produktow, drugi to skutki uzywania (konsekwencje K)
produktéw, a trzeci to cele (wartosci W), ktére mozna realizowaé dzigki produkto-
wi. Teoria srodkow-celow zaktada, ze istniejg migdzy nimi hierarchiczne powigza-
nia: atrybut — konsekwencja — warto$¢ [Olson, Reynolds 2001, s. 13], nazywane
tancuchami $rodkow-celow, gdyz konsumenci postrzegaja produkty i ich wlasciwo-
$ci jako $rodki do osiggania wtasnych celow [Reynolds, Dethloff, Westberg 2001,
s. 92-93]. Nabywcy uczg si¢ taczy¢ cechy produktow z wynikajacymi z nich po-
zytywnymi lub negatywnymi konsekwencjami. Konsekwencje te sg wazne dla na-
bywcow, poniewaz sg zgodne (lub niezgodne) z warto§ciami osobowymi, jakimi
nabywcy si¢ kierujg [Kaciak 2011, s. 43].

W teorii srodkow-celow model struktur poznawczo-motywacyjnych nalezy do
podejs¢ typu ,,géra — dot”, natomiast wywiady drabinkowe prowadza ,,od dotu do
gory” [Domurat 2009, s. 189]. W trakcie wywiadu konsument najpierw wskazuje
atrybuty produktu, ktore uznaje za wazne, nastgpnie podaje konsekwencje wynika-
jace z tych atrybutow, a na koncu dociera do powodow (wartosci osobowych) spra-
wiajacych, ze wymienione na etapie 2 konsekwencje sg istotne [Reynolds, Gutman
2001 s. 26-28]. W efekcie otrzymuje si¢ drabinki A-K-W: sekwencje zbudowane ze
zmiennych jakosciowych. W trakcie analiz danych z wywiadéw drabinkowych waz-
ne jest uwzglednienie sekwencyjnosci, a pomijanie tego elementu skutkuje utrata
cze$ci istotnych informacji.

3. Segmentacja lancuchow Srodkow-celow

Dzigki danym z wywiadow drabinkowych mozliwe jest dokonanie segmentacji ryn-
ku nie tylko na podstawie cech klientoéw czy oferty, ale relacji zachodzacej migdzy
jednym a drugim. Kaciak [2011] zwraca uwage na to, ze brak w literaturze przed-
miotu procedur segmentacji, ktore mozna by zastosowa¢ do danych pochodzacych
z wywiadow drabinkowych, i proponuje metode sktadajaca si¢ ze skalowania wie-
lowymiarowego 1 dwustopniowego grupowania. W tej pracy przedstawione zostato
podejscie, w ktorym dane sekwencyjne sg grupowane za pomocg analizy skupien
metoda k-medoidow.

Jednym z problemow, jaki nalezy rozwiazac, uzywajac analizy skupien, jest wy-
bor miary odleglosci [Walesiak 2009, s. 409]. Miary odleglosci (niepodobienstwa)
przeznaczone dla danych sekwencyjnych mozna podzieli¢ na te, ktorych konstruk-
cja opiera si¢ na zliczaniu pasujacy do siebie elementow dwoch sekwencji, oraz na
miary bazujace na wyznaczaniu kosztow przeksztatcania jednej sekwencji w druga
[Gabadinho i in. 2011, s. 24]. Im nizsze warto$ci przyjmuje dana miara, tym bardziej
podobne sa pordownywane sekwencje. W analizach opisanych w dalszej czesci ar-
tykulu skorzystano z 4 miar odlegtosci sekwencji: Hamminga (HAM), najdluzsze;j
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wspolnej podsekwencji (LCS), najdtuzszego wspdlnego przyrostka (RLCP) oraz
optymalnego dopasowania (OM).

Najdtuzsza wspolna podsekwencja to wszystkie wspolne elementy dwoch se-
kwencji nastgpujace w tej samej kolejnosci, niekoniecznie bezposrednio po sobie
[Elzinga 2008, s. 14-15]. Im wigcej takich samych elementow wystepujacych w tej
samej kolejnosci w porownywanych sekwencjach, tym bardziej dwie sekwencje sa
do siebie podobne. Najdtuzszy wspdlny przyrostek to wszystkie wspolne elementy
nastgpujace bezposrednio po sobie, liczone od tytu pordéwnywanych sekwencji [Ga-
badinho i in. 2011, s. 25]. Aby dwie sekwencje zostaly uznane za podobne, musza
konezy¢ si¢ tym samym elementem: jesli para sekwencji posiada wspolne elementy,
ale ich ostatnie elementy sa rdzne, to zostang one uznane za niepodobne. Miary LCS
1 RLCP sg wyznaczane wedtug wzoru [Gabadinho i in. 2011, s. 25]:

d(x,y) = |x| + |yl — 2A(x, ), (1

gdzie: d(x,y) — miara niepodobienstwa,
x| — dhugos¢ sekwencji x (liczba elementow sekwencji x),
v — dhugos¢ sekwencji y (liczba elementow sekwencji y),
A(x,y) — najdtuzsza wspodlna podsekwencja (LCS), najdluzszy wspdlny
przyrostek (RLCP).

Optymalne dopasowanie (OM) to zestaw miar niepodobienstwa sekwencji po-
chodzacych z pracy Levenshteina [1966]. W procedurze OM stopien podobienstwa
dwoéch sekwencji jest rowny najmniejszemu kosztowi (najmniejszej liczbie opera-
cji), koniecznemu do przeksztatcenia jednej z tych sekwencji w druga. Operacje
dopuszczane w trakcie przeksztalcania sekwencji to wprowadzenie elementu do se-
kwencji, usuniecie elementu z sekwencji oraz substytucja [Gabadinho i in. 2009,
s. 97-98]. Z kazda z tych operacji sa zwigzane koszty: Levenshtein [1966, s. 707]
kazda podstawowa operacje obcigzyt jednakowym kosztem rownym 1, koszty moz-
na jednak wyceni¢ inaczej. W tej pracy przyjeto, ze koszt wprowadzenia oraz usu-
nigcia elementu jest rowny 1, natomiast koszt substytucji elementu i elementem j
jest rowny 2.

Miara Hamminga (HAM) [Hamming 1950] jest wyznaczana jako liczba operacji
substytucji koniecznych do przeksztatcenia jednej sekwencji w druga. Konstrukcja
miary Hamminga sprawia, ze mozna z niej korzystac, jesli analizuje si¢ zestaw se-
kwencji o tej samej dtugosci. W pracy Hamminga koszt substytucji byt zawsze roéw-
ny 1, w prezentowanych tutaj analizach tez tak wyceniono koszt substytucji.

Ustalenie liczby grup, na jakie nalezy podzieli¢ zbior, to kolejny problem zwig-
zany z analizg skupien [Walesiak 2009, s. 409]. W literaturze przedmiotu mozna
znalez¢ wiele ilosciowych wskaznikow jakosci grupowania, stworzonych po to, aby
utatwi¢ wybor najlepszej liczby grup (np. [Milligan, Cooper 1985; Rousseeuw 1987;
Migdat-Najman, Najman 2005; Steinley 2006]). W tej pracy uzyto indeksu Bakera
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i Huberta, indeksu Huberta i Levine’a oraz indeksu Silhouette Rousseeuw. Najlep-
szy podzial zbioru to ten sposrdéd rozwazanych, dla ktérego miara Huberta i Levi-
ne’a jest najnizsza, a miary Bakera i Huberta i Silhouette — najwyzsze [Walesiak
2009, s. 418].

4. Eksploracyjna analiza skupien lancuchow srodkow-celow

Analizowane dane zebrano w trakcie projektu badawczego na temat palenia papie-
rosow, wspétrealizowanego przez Katedrg Analizy Rynku i Badan Marketingowych
UEK. Grupowano zbior sktadajacy si¢ z 482 tancuchow $rodkoéw-celéw. Do analizy
wybrano pelne (trzyelementowe) drabinki srodkow-celow — wylosowano okoto 40%
drabinek sposrod ponad 1200 sekwencji A-K-W wygenerowanych przez responden-
tow. W danych byto 8 cech (atrybutow) papierosow, 11 konsekwencji i 9 wartosci
tworzacych 29 roznych sekwencji A-K-W.

Dane opracowano za pomoca pakietow TraMineR, mclus i clusterSim progra-
mu R. Stopien podobienstwa wygenerowanych drabinek wyznaczono przy uzyciu
4 opisanych we wprowadzeniu miar; dane byly grupowane metoda k-centroidow.
Przy uzyciu kazdej z 4 macierzy odlegtosci zbudowano 9 modeli majacych od 2 do
10 grup: dane byly grupowane 36 razy. Dla kazdego modelu wyliczono wartosci 3
wskaznikow jakosci grupowania: Silhouette Rousseeuw, Bakera i Huberta oraz Hu-
berta i Levine’a. Dla modeli o tej samej liczbie grup wyznaczonych w oparciu o r6z-
ne macierze odleglosci wyliczono wartosci skorygowanego indeksu Randa [Hubert,
Arabie 1985]. Wskaznik ten postuzyt do oceny stopnia zgodno$ci podziatu zbioru
na jednakowa liczbe grup, gdy podobienstwo miedzy obiektami byto wyznaczane
na rézne sposoby.

Wyniki analiz, w ktérych do ocenienia stopnia podobienstwa sekwencji uzyto
miar HAM, LCS i OM, byly identyczne. Skorygowany indeks Randa dla mode-
li o kolejnych liczbach grup wyznaczanych na podstawie tych odlegtosci byt row-
ny 1. Warto$ci uzytych wskaznikow jakos$ci grupowania byty takie same dla modeli
z poszczegblng liczba grup, bez wzgledu na to, ktorg z tych metod wyznaczano
podobienstwo migdzy obiektami. Odmienne wyniki dawaty analizy oparte na mierze
RLCP. Stopien zgodnosci podziatu zbioru na podstawie tej miary i trzech pozosta-
tych, mierzony skorygowanym indeksem Randa, wahat si¢ od —0,04 do 0,389. Naj-
nizszy byt dla podziatu zbioru na dwie czesci, a najwyzszy, kiedy wyodrgbniano 3
i 10 grup. Tabela 1 zestawia warto$ci miar uzytych w analizie.

Dla modeli zbudowanych w oparciu o odlegtosci HAM, LCS i OM indeks
Silhouette rést z podziatu na podziat. Najwyzsza wartos¢ osiagnal podczas wyod-
rebnienia 8 grup, a nastepnie spadat. Kiedy podstawg analiz byta macierz odlegtosci
wyznaczona metoda RLSC, indeks Silhouette rost wraz z liczba grup, na jakie dzie-
lono zbidr. Osiggnat maksimum dla podziatu na 9 grup, a nastepnie spadt.
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Tabela 1. Wartosci wskaznikow jakosci grupowania dla modeli roznigcych si¢ liczba grup
i zbudowanych w oparciu o cztery miary odlegltosci sekwencji oraz skorygowanego indeksu Randa
wyznaczonego mi¢dzy grupowaniami z uzyciem miary RLCS a pozostalymi miarami

Miara Liczba grup
Indeks odlegtosci
sekwencji 2 3 4 5 6 7
Silhouette HAM,

LSC,OM [0,254 {0,315 [0,396 |0,459 [0,591 {0,596 |0,648 0,63 |0,546
RLCP 0,208 (0,285 (0,37 0,429 {0,485 {0,534 (0,582 [0,636 |0,602

Huberta i Levina | HAM,
LSC,OM |0,764 |0,682 |0,563 [0,538 |0,349 (0,314 |0,279 | 0,258 | 0,244

RLCP 0,831 (0,801 [0,668 [0,595 {0,547 {0,511 [0,483 [0,695 |0,646

Bakera i Huberta | HAM,
LSC,OM 0,606 {0,704 |0,867 |0,882 {0,987 {0,985 0,994 |0,995 |0,99

RLCP 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Skorygowany
Randa -0,04 10,389 | 0,251 |0,261 |0,241 |0,194 (0,22 |0,286 |0,389

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Warto$ci indeksu Huberta i Levine’a spadaty podczas dodawania kolejnych grup
i najnizszy byt dla modelu z 10 skupieniami, kiedy modele powstawaly w oparciu
o odlegtosci HAM, OM i LCS. Najwi¢kszy spadek warto$ci tej miary zaobserwowa-
no przy przejsciu od 5 do 6 grup. Gdy podstawa grupowania byta macierz zbudowa-
na metodg RLCS, indeks HL spadat dla kolejnych modeli — najnizszy byt, gdy zbior
dzielono na 8 grup, nastepnie wzrost.

Dla wszystkich modeli wyodrebnionych na podstawie miary RLCS indeks Ba-
kera i Huberta byl réwny 1. Gdy w analizie korzystano z miar HAM, OM i LSC,
warto$¢ tego wskaznika byta najwyzsza dla podziatu zbioru na 9 grup. Podczas
przechodzenia od modelu z 2 do modelu z 6 grupami wystapity wyrazne wzrosty
wartosci indeksu BH, po dodaniu kolejnej grupy indeks nieznacznie spadt, po czym
wzrost, uzyskal maksimum dla podziatu danych na 9 grup i spadt po dodaniu kolej-
nego skupienia.

5. Wybor optymalnej liczby grup

Miary odleglosci LCS, OM i HAM: na podstawie warto$ci indeksu Silhouette za
najlepszy nalezatoby uzna¢ podziat zbioru na 8 grup. Przyjmuje sie, ze wartosci
tej miary z przedzialu od 0,51 do 0,7 $wiadcza o tym, iz podzial zbioru jest dobry
[Kolenda 2006, s. 121], wigc model z 8 grupami nalezatoby uznac¢ za satysfakcjonu-
jacy. Indeks Bakera i Huberta byt najwigkszy dla modelu z 9 grupami, a dla modelu
z 8 byl minimalnie nizszy (0,001). Na podstawie wartosci indeksu Huberta i Levi-
ne’a za najlepszy nalezatoby uznac¢ podzial zbioru na 10 grup. Najwickszy spadek
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tej miary odnotowano przy przejsciu od modelu z 5 do modelu z 6 grupami. Na
podstawie ilosciowych wskaznikéw grupowania za optymalny mozna uzna¢ mo-
del z 8 grupami: indeks Silhouette wyraznie wskazuje, ze ten podziat jest najlepszy
sposrod rozwazanych, na podstawie miary HB mozna uzna¢, ze model z 8 grupami
jest tylko nieznacznie gorszy od modelu z 9 grupami i sam w sobie dobry: wartos$¢
indeksu HB jest bliska 1. Natomiast miara HL jest dla modelu z 8 grupami o 0,485
nizsza niz dla modelu z 2 grupami i tylko o0 0,035 wyzsza niz dla ostatniego podziatu.

Miara RLCP: indeks Silhouette byt najwyzszy dla podziatu zbioru na 9 czesci
— na podstawie jego warto$ci mozna uzna¢ ten podzial zbioru za dobry. Zmiennos¢
wskaznika Huberta i Levine’a sugeruje, ze najlepszy jest model z 8 grupami. Nato-
miast wartos$ci indeksu Bakera i Huberta wskazuja, ze wszystkie modele sg jedna-
kowo dobre. Indeks Huberta i Levine’a dla modelu z 9 grupami byt najwyzszy — na
podstawie tej miary podzial zbioru na 9 grup nalezy uzna¢ za najgorszy ze wszyst-
kich rozwazanych. Natomiast indeks Silhouette wskazuje, ze model z 8 grupami
jest trzecim sposréd 9 rozwazanych pod wzgledem optymalnosci. Jednocze$nie
jego warto$¢ mozna interpretowac jako wskazoéwke, ze wyodrebnienie 8 grup jest
dobrym rozwigzaniem. Na podstawie tych dwoch wskaznikow jakosci grupowania
mozna uzna¢, ze model z 8 skupieniami jest najlepszy.

Tabela 2. Podzial zbioru na 8 grup w oparciu o miary HMA, OM, LCS oraz RLCP: liczebnosci skupien,
liczba atrybutow, konsekwencji i wartosci tworzacych drabinki w poszczegoélnych skupieniach

HAM, LCS, OM RLCP
(liifgﬁ ggé) cecha korzys¢ | wartosé (1525;111 Ezc') cecha korzys¢ | wartos¢
1(134) 1 1 6 1 (38) 1 1 1
2 (44) 1 2 1 2 (44) 1 2 1
3 (56) 3 4 2 3(161) 7 9 3
4 (37) 1 3 1 4(22) 1 1 1
5(81) 1 2 3 5(27) 1 1 1
6 (55) 2 3 2 6 (38) 3 3 1
7 (26) 1 1 2 7(72) 2 1 1
8 (49) 1 2 2 8 (80) 4 5 1

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie wszystkich zgromadzonych danych mozna za najlepszy uznaé
model z 8 grupami. Jednoczesnie podziat zbioru na osiem czgsSci w oparciu o ma-
cierz zbudowang za pomoca RLCP i za pomocg pozostatych miar podobienstwa
sekwencji znaczgco si¢ r6znig. Gdy podstawg grupowania byta macierz wygenero-
wana metodg HAM, LCS lub OM, podczas podziatu zbioru na 8 cze¢s$ci wyodrgbnio-
no skupienia o nastgpujacej liczebnosci: 134, 44, 56, 37, 81, 55, 26, 49. Najwicksza
grupa zawierata drabinki rozpoczynajace si¢ od cechy papierosow ,.tanie”, wskazy-
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wang korzyscig byla ,,0szczedno$¢”, ktora byta istotna dzigki zgodnosci z jedng z 6
mozliwych warto$ci osobowych (m.in. hedonizm). Natomiast podczas grupowania
z uzyciem odlegtosci RLCS skupienia miaty nastepujace liczebnosci: 38, 44, 161,
22, 27, 38, 72, 80. W najwigkszej grupie znalazly si¢ zréznicowane drabinki, mo-
gace rozpoczynac si¢ od jednej z 7 cech, z ktoérych wynika jedna z 9 konsekwencji
prowadzaca do jednej z 3 warto$ci. Jednocze$nie wyodrgbnione zostaly 3 skupienia
sktadajgce si¢ z jednorodnych drabinek (jeden atrybut, jedna konsekwencja, jedna
warto$¢), do ktorych trafito tacznie 87 obserwacji. Zadne tego typu skupienie nie
zostato wyodrebnione podczas grupowania opartego na macierzach wygenerowa-
nych za pomocg miary HAM, LCS lub OM. Tabela 2 zestawia liczebnosci skupien
w dwoch modelach z 8 grupami oraz liczbe atrybutow, konsekwencji i wartosci,
z ktérych zbudowane byty drabinki w poszczegolnych skupieniach. Z braku miejsca
szczegotowy opis tych modeli nie zostanie zamieszczony.

6. Wnioski z analizy

Wskazania co do najlepszej liczby grup byly jasniejsze, gdy podstawa grupowania
byly macierze odlegtosci wyznaczone metodami HAM, OM i LCS, niz gdy stopien
podobienstwa sekwencji wyliczano metoda RLSC. W tym drugim przypadku indeks
Bakera i Huberta okazat si¢ nieprzydatny — jego warto$¢ dla wszystkich rozwaza-
nych modeli byt stata. Ogdlnie wartosci miary Silhouette byly wyzsze, a wartosci
miary Huberta i Levine’a nizsze, gdy analize prowadzono z uzyciem miar HAM,
OM i LCS niz miary RLCS. Roéznice te sg szczegolnie duze w przypadku indeksu
HL: najlepszy model zbudowany na podstawie odlegtosci RLCS mozna na podsta-
wie warto$ci tej miary uzna¢ za co najwyzej przecietny (HL=0,483), a najlepszy
model zbudowany na podstawie jednej z trzech pozostatych miar podobienstwa se-
kwencji mozna uzna¢ za catkiem dobry (HL=0,244). Natomiast najwyzsze wartosci
miary Rousseeuw wskazujg na dobry podzial zbioru bez wzgledu na to, z ktorej
miary podobienstwa sekwencji skorzystano.

Bez wzgledu na to, jaka macierz odlegltosci stanowita podstawe grupowania, za
najlepszy mozna uzna¢ model z 8 grupami. Jednak podziaty zbioru na osiem czgsci
w oparciu o macierz zbudowang za pomocg RLCP i za pomocg pozostatych miar
podobienstwa sekwencji znacznie si¢ rdznig.

7. Z.akonczenie

Przestanki dotyczace najlepszej liczby grup ptynace z uzytych wskaznikow jakosci
grupowania wskazywaty, ze najlepszy bedzie podziat zbioru na 8 czesci bez wzgle-
du na to, ktorg z miar odlegtosci wykorzystano w analizie. Jednak dla miar HAM,
OM 1 LCS byly one jasniejsze niz dla miary RLCS. Sam podziat zbioru na 8 grup
znacznie si¢ roznit, gdy odlegto$ci miedzy sekwencjami wyznaczano metodg HA,
LCS, OM i RLCS. Mozna przypuszczaé, ze roznice te sa efektem konstrukcji miar
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odleglosci i tego, ze podziat zbioru byt w pewnym stopniu wymuszony — obiekty nie
tworzg 8 wyraznie odrgbnych grup.

Dane uzyskane z wywiadow drabinkowych majg charakter sekwencyjny —
uwzglednienie ich sekwencyjnosci w trakcie analiz jest niezbgdne do uzyskania
pelnego obrazu prawidtowosci dotyczacych zbadanych zachowan konsumenckich.
Dane tego typu mozna wykorzysta¢ w trakcie segmentacji rynku za pomoca po-
pularnej analizy skupien — w takim przypadku konieczne jest skorzystanie z miary
odlegtosci stworzonej z mysla o danych sekwencyjnych. Przeprowadzone analizy
pokazuja, ze konstrukcja uzytej do analizy miary podobienstwa sekwencji moze
wplywac na ostateczny wynik grupowania oraz modyfikowac uzytecznos¢ wskazni-
kow jakos$ci grupowania. Zagadnienia te wymagaja dalszych badan.
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SEGMENTATION OF MEANS-END CHAINS:
SEQUENCE DISSIMILARITY MEASURES AND QUANTITATIVE
CLUSTER VALIDITY INDEXES VS. CLUSTERING RESULTS

Summary: The Means-End Chains are built with qualitative and sequential data describing
the cognitive-motivational structures of consumers, which can be used for market segmenta-
tion. The objective of the study is to analyse whether and how sequence dissimilarities meas-
urement affects the properties of the selected quantitative cluster validity indexes and the final
results of exploratory cluster analysis. The following measures of sequence dissimilarity were
used in the grouping of 482 ladders: Hamming, the longest common subsequence, the longest
common suffix and optimum matching. S cluster validity indexes were used to measure clus-
tering goodness: silhouette, index of Baker and Hubert and index of Hubert and Levin. Based
on the cluster validity indexes the model with 8 groups was selected as the best irrespective of
the sequence dissimilarity measure used in the analysis.

Keywords: market segmentation, Means-End Chains, cluster analysis, sequence dissimilarity
measure, cluster validity index.





