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1.1

Identyfikacja klienta

Istota badan ilosciowych w obszarze identyfikacji klienta

Identyfikacja klienta dokonuje sie w drodze procedur segmentacyjnych. Po-
trzeba segmentacji jest wynikiem uznania, iz odbiorcy, na ktérych nakierowa-
ne sg dziatania marketingowe firmy, tworza grupy odmienne pod wzgledem
atrakcyjnosci ekonomicznej. Grupy te rézniq sie strukturg potrzeb oraz spo-
sobami ich zaspokajania.

Istota segmentacji rynku sprowadza sie do dywersyfikacji polityki sprzedazy
wobec réznych grup odbiorcéw. Za jej twoérce uznaje sie W. R. Smitha. Zda-
niem tego autora, segmentacja, jako zesp6t dziatani marketingowych firmy,
,[...] przedstawia racjonalne i bardziej precyzyjne dostosowanie produktu
i postepowania marketingowego do wymogoéw konsumenta lub ostatecznego
uzytkownika” [87, s. 39]. Segmentacja konsumentéw okreslana jest réwniez
mianem mikrosegmentacji. Pojecie segmentacji dobrze odzwierciedla defini-
cja sformutowana przez A. Kusiriskg [54, s. 251-260]. Zgodnie z tym sformuto-
waniem, segmentacjg rynku nazywa si¢ podziat podmiotéw rynku, za pomo-
cg okreslonych kryteriéw, na jednorodne zbiory (tzw. segmenty), ktére wy-
znaczajg obszar dzialania jednostki gospodarczej i stanowiag punkt odniesie-
nia przy formutowaniu programu marketingowego. Dokonana segmentacja
rynku moze prowadzi¢ do realizacji przez firme marketingu skoncentrowane-
go, ktéry polega na podjeciu dziatarn tylko na wyodrebnionym segmencie. Ta-
kie dzialanie czesto jest okreslane mianem strategii niszy rynkowej. Firma mo-
Ze réwniez realizowaé tzw. marketing zréznicowany, prowadzgac jednoczesne
dziatania na kilku wyodrebnionych segmentach rynku. Jak podkresla E. Duli-
niec [18, s. 59], o podjeciu strategii segmentacji decyduje wiele uwarunkowar,
z ktérych najwazniejsze to:

wystepowanie zréznicowanych potrzeb nabywcéw;
oferowanie specyficznych produktéw &cisle okreslonym odbiorcom;
wystepowanie segmentéw o réznej atrakcyjnosci rynkowej;

wystepowanie jednego duzego segmentu, ktéry zapewnia rentownosé
dziatan, przy czym istnieje mozliwo$¢ dotarcia do tego segmentu z gwa-
rancjq jego pozytywnej reakcji na podjete dziatania.

O tym, czy przedsiebiorstwo bedzie rozwijaé strategie zagregowang, czy tez
przeciwstawng jej strategie segmentacji, decyduje struktura rynku odbiorcy.
Analiza struktury rynku obejmuje ocene atrakcyjnosci ekonomicznej réznych
grup odbiorcéw oraz identyfikacje potrzeb konsumentéw i sposobéw ich za-
spokajania.
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S. Mynarski, definiujagc segmentacje jako ,[...] podzial badanej struktury na
jednorodne obszary, w ktérych zréznicowanie miedzy obiektami ze wzgledu
na poszczegodlne cechy jest mniejsze anizeli pomiedzy tymi obszarami” [68,
s. 15-17], jednoznacznie wskazatl na cel analityczny tej procedury. Jest nim taki
podziat obiektéw rynkowych na odrebne podgrupy, by osiagna¢ jak najwyz-
szg ich wewnetrzng jednorodnoé¢, czyli by zr6znicowanie miedzy obiektami,
w ramach kazdej podgrupy wyodrebnionej ze wzgledu na przyjete kryteria
grupowania, byto mniejsze niz pomiedzy tymi podgrupami.

Procedura segmentacji obejmuje cztery etapy. S to:

1. Okreslenie kryteriéw segmentacji.

2. Okreslenie tzw. zmiennych profilujacych, czyli cech, ktére beda charakte-
ryzowaly wyznaczone segmenty. Nosza one réwniez nazwe deskrypto-
réw.

3. Wyznaczenie segmentéw jako grup jednostek o wysokiej jednorodnosci
ze wzgledu na przyjete kryteria segmentacji.

4. Profilowanie wyznaczonych segmentéw na podstawie wczeéniej wybra-
nych deskryptoréw.

We wszystkich etapach procedury segmentacji rynku wykorzystywane sg na-
rzedzia statystyczne. Nalezg do nich analiza dyspersji i analiza powigzan.
Analiza dyspersji stanowi wstepny etap procedur oceniajacych zasadnosc seg-
mentacji. Zagadnienie oceny zakresu zréznicowania jednostek tworzgcych ba-
dany rynek wigze sie z wyborem kryteriéw segmentacji. Ujawniony w re-
zultacie analizy dyspersji brak zréznicowania zbiorowoéci konsumentéw we-
dtug zadanych kryteriéw eliminuje bowiem automatycznie potrzebe segmen-
tacji. Z kolei analiza powigzan pozwala wyodrebni¢ wzglednie jednorodne
grupy jednostek, czyli odnosi si¢ do procedur tworzenia segmentdw.

W literaturze proponuje sie dwa podejscia do wyznaczania segmentéw. No-
sza one nazwe podejscia a priori oraz podejscia post hoc. Jesli zrédlem kryte-
riéw segmentacji s zdefiniowane w literaturze tematu typologie konsumen-
téw, to procedura segmentacji jest realizowana $ciezkq a priori, w ramach kt6-
rej segmenty sa apriorycznie definiowane na podstawie istniejgcej teorii. Po-
szczegodlne grupy typologiczne definiowane sg za pomocg zestawu cech de-
skryptywnych i behawioralnych stanowigcych kryteria segmentacji. W toku
realizacji procedury segmentacyjnej $ciezka a priori analityk szuka odpowie-
dzi na nastepujace pytania:

1. Czy zbiorowos¢ konsumentéw réznicuje sie ze wzgledu na zdefiniowane
kryteria segmentacji?

2. Jakijest zakres zréznicowania konsumentéw ze wzgledu na te cechy, ktére
przyjeto jako kryteria segmentacji?

3. Jakliczne s3 segmenty, ktére zdefiniowano apriorycznie?

4. Czy cechy, ktore przyjeto jako cechy profilujace segmenty, dobrze iden-
tyfikuja przynalezno$¢ konsumentéw do grup wyodrebnianych wedtug
wskazanych kryteriow?

5. Jaki jest ranking cech profilujgcych wyznaczone segmenty?

Jesli kryteria segmentacji nie sa zadane z gory, lecz ich Zrédtem jest eksplora-

cja zbioru cech charakteryzujacych konsumentéw, by wyodrebnié cechy po-
dobne, to procedura segmentacji jest wéwczas realizowana $ciezka post hoc.
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1.2

W ramach tego podejécia segmenty wyodrebniane sg na podstawie ujawnio-
nego podobienistwa konsumentéw. Cechy, pod wzgledem ktérych konsumen-
ci okazali sie najbardziej podobni, uznaje sie za kryteria segmentacji. Dajg one
podstawe do definiowania post hoc typowych grup w zbiorowosci konsumen-
tow. Jest to zatem procedura odwrotna do podejécia a priori, gdzie typologia
jest punktem wyjscia, a nie rezultatem procedury segmentacji. W podejéciu
post hoc, podobnie jak w podejsciu a priori, kryteriami segmentacji mogg by¢
zaroéwno cechy deskryptywne, jak i behawioralne obserwowanej grupy kon-
sumentéw, a wérdd nich cechy obiektywne i subiektywne. W toku realizacji
procedury segmentacyjnej Sciezka post hoc analityk szuka odpowiedzi na na-
stepujgce pytania:

1. Czy wystepuja cechy réznicujgce konsumentéw i jakie sg to cechy?

2. Jaki jest zakres zréznicowania tych cech w zbiorowosci konsumentéw?

3. Jakie charakterystyczne grupy jednostek mozna wyodrebni¢ ze wzgledu
na te cechy, czyli czy cechy te mozna uzna¢ za kryteria segmentacji?

4. Czy cechy, ktére przyjeto jako cechy profilujace segmenty, dobrze identy-
fikuja przynalezno$¢ konsumentéw do wyodrebnianych grup?

5. Jaki jest ranking cech profilujgcych wyznaczone segmenty?

Kryteria segmentaciji

Kryteria segmentacji to zaréwno cechy deskryptywne, jak i behawioralne
konsumentéw. Charakterystyki deskryptywne dotycza ogdlnych cech konsu-
mentéw lub organizacji gospodarczych bedacych przedmiotem segmentaciji.
Ich zrédtem jest fakt przynaleznosci jednostek do formalnie zdefiniowanych
podgrup w zbiorowoéci konsumentéw. Kategorie tych podgrup wynikajg zas
z przyjetej organizacji zycia spolecznego i gospodarczego. Charakterystyki
behawioralne koncentrujg si¢ na opisie tych cech konsumentéw, ktére dotycza
ich funkcjonowania na rynku. Ich Zrédlem sg sktadniki modelu poznawczego
konsumenta [55], j. reakgji kognitywnej, dotyczacej wiedzy o rynku, reakcji
afektywnej, dotyczacej postaw i preferencji wobec oferty rynkowej, oraz reak-
¢ji behawioralnej, dotyczacej ich zachowar rynkowych.

Zaréwno wéréd kryteriow deskryptywnych, jak i behawioralnych mozna
wyréznié¢ cechy obiektywne i subiektywne. Obiektywne cechy deskryptyw-
ne wynikajg z obecnosci jednostek w formalnie zdefiniowanych grupach
spoleczno-ekonomicznych, obiektywne cechy behawioralne opisujg za$ fakty
rynkowe. Subiektywne cechy deskryptywne odnoszg sie do indywidualnego,
subiektywnego postrzegania i warto$ciowania rzeczywisto$ci rynkowej przez
konsumentéw, subiektywne cechy behawioralne odnosza si¢ za$ do indywi-
dualnych subiektywnych motywéw dokonanych wyboréw rynkowych.

Wsréd kryteriow deskryptywnych mozna wyrézni¢ cztery obszerne grupy
cech. W przypadku konsumentéw indywidualnych sg to cechy demograficz-
ne, cechy geograficzne, cechy ekonomiczne i psychograficzne. Kryteria de-
mograficzne, ekonomiczne i geograficzne majg charakter obiektywny, a kry-
teria psychograficzne — subiektywny. W przypadku podmiotéw gospodar-
czych kryteria deskryptywne charakteryzuja organizacje jako element rzeczy-
wisto$ci gospodarczej. O znacznej popularnosci kryteriéw deskryptywnych
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zadecydowala ich czytelnos¢ oraz tatwosc¢ identyfikacji. Niemalg role odgry-
wa réwniez dostepnos¢ zrodel wtérnych na ten temat, zwlaszcza w zakresie
kryteriow demograficznych, geograficznych i ekonomicznych.

Podstawowg typologia okreslajaca gléwne demograficzne charakterystyki
konsumentéw jest sformulowana przez J. W. Thompsona [6, s. 4 i 196] typo-
logia konsumentéw wedlug faz przebiegu zycia rodzinnego. Autor ten wy-
réznit trzy gléwne typy i dziewie¢ podtypéw konsumentéw ze wzgledu na
zaawansowanie przebiegu zycia. Sg to:

1. Samotni:
®m  mieszkajagcy w domu rodzinnym,
B rozpoczynajacy samodzielne zycie,
m  dojrzali,
m  rozwiedzeni lub owdowiali.
2. Malzenistwa:
®m  miode i bezdzietne,
m bezdzietne.
3. Pelna rodzina:
®  miode matzeristwa z matymi dzieé¢mi,
®m  malzenistwa z dorastajgcymi dzie¢mi,

®m malzenistwa z dzie¢mi mieszkajgcymi osobno, tzw. puste gniazdo.

Powszechna zgodno$¢ w literaturze co do znacznej jednorodnosci potrzeb
konsumpcyjnych oséb znajdujacych sie w okreslonej fazie przebiegu zycia ro-
dziny sklania do uznawania tej typologii za priorytetowa w identyfikacji de-
mograficznych cech konsumentéw. Wsréd nich najczesciej stosowane cechy
to: ple¢, wiek, stan cywilny, liczba posiadanych dzieci, staz matzeriski, staz
rodzicielski lub faza przebiegu zycia rodziny oraz wielko$¢ rodziny, a takze
wyksztalcenie, zawéd, status spoleczny narodowo$é, rasa, religial. Charak-
terystyki demograficzne stanowiq najbardziej powszechne kryteria podzialu
rynku, ze wzgledu na tatwos¢ ich pomiaru oraz silng korelacje z potrzebami
konsumentéw, ich preferencjami oraz czestotliwoscig uzytkowania produktu.

Wyréznienie kryteriéw geograficznych w analizach rynku odbiorcy wynika
z przekonania, Ze istniejg réznice pomiedzy zachowaniami konsumpcyjnymi
mieszkaricow poszczegdlnych regionéw. Wynikajg one z cech fizycznych re-
gionéw oraz zaawansowania rozwoju cywilizacyjnego. Na kryteria te sktadaja
sie cechy klimatu ($rednia temperatura, opady atmosferyczne itp.), uksztatto-
wanie terenu, typ krajobrazu, a takze takie cechy gospodarcze regionéw, jak
gestos¢ zaludnienia, stopiefi aglomeracji, profil ekonomiczny, sie¢ drég, linii
kolejowych, tacznos¢ itp. Bardzo czesto w procedurze segmentacji stosuje sie
kombinacje zmiennych geograficznych i demograficznych, tworzac tzw. seg-
menty geo-demograficzne.

Z kolei podstawowg typologia wykorzystywang do identyfikacji kryteriéw
ekonomicznych jest unormowana w statystyce miedzynarodowej klasyfikacja
gospodarstw domowych wedlug Zrédet dochodéw. Odmiennosci poziomu
i stylu zycia 0séb zwigzanych z okreslonym zrédltem dochodéw dajg podsta-

W polskich klasyfikacjach statystycznych nie wystepuje ani rasa, ani religia, natomiast cechy te
mozna spotkaé w klasyfikacjach zagranicznych.
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we do rozrézniania odrebnych typéw konsumentéw. Wyréznia sie nastepu-
jace typy gospodarstw domowych ze wzgledu na dominujgce w nich Zrédio
dochodéw [9, s. 10]:

m  gospodarstwa pracownikéw, w ktérych gtéwnym Zrédltem dochodu jest
praca najemna;

m  gospodarstwa rolnikéw, w ktérych gtéwnym Zrédiem dochodéw jest in-
dywidualne gospodarstwo rolne;

m gospodarstwa pracujgcych na wtasny rachunek, poza rolnictwem indywi-
dualnym lub wykonujacych wolny zawéd;

m gospodarstwa emerytéw i rencistéw, w ktérych gtéwnym Zrédlem docho-
do6w jest emerytura lub renta;

m gospodarstwa utrzymujacych sie z niezarobkowych Zrédet innych niz
emerytura lub renta.

Wychodzac z podstawy typologii gospodarstw domowych, kryteria ekono-
miczne koncentruja sie na charakterystykach dochodéw rozporzadzalnych
jednostek lub gospodarstw domowych. Wyréznianie tego typu cech w anali-
zach rynku odbiorcy wynika z elastycznoéci dochodowej popytu. Dochéd ja-
ko zmienna bedaca podstawg segmentacji jest uwzgledniany z r6znych punk-
téw widzenia. Zwykle bierze sie pod uwage zrédlo dochodéw, poziom in-
dywidualnego dochodu do dyspozycji (tzw. dochéd rozporzadzalny) lub po-
ziom catkowitego dochodu rozporzadzalnego rodziny, badz tez Sredni mie-
sieczny doch6d na osobe, a takze sposéb dystrybucji dochodu, uwzglednia-
jac konsumpcje i oszczednosci. Ponadto w grupie kryteriéw ekonomicznych
wyrodznia sie znamiona zamozno$ci, takie jak wyposazenie gospodarstwa do-
mowego w dobra trwatego uzytku, okres uzytkowania tych débr oraz zZrédta
finansowania tego typu zakupéw.

Segmentacja rynku oparta na kryterium dochodu stosowana jest w konfigu-
ragji z innymi cechami konsumentéw, ktére wpltywajg na ich zachowania ryn-
kowe. Jak podkreslajg J. W. Coleman i D.R. Gressey [12], potrzeba taczenia
kryteriéw ekonomicznych z innymi charakterystykami konsumentéw wynika
z faktu, iz popyt jest wypadkowa mozliwosci i checi zakupu. Zdaniem tych au-
toréw, w ramach kazdej klasy spotecznej mozna podzieli¢ rynek na segmenty
,uposledzone” i ,przecenione”. Zdarza si¢ bowiem czesto, ze niektére z ta-
nich produktéw sa kupowane nie przez konsumentéw o niskich dochodach,
ale przez konsumentéw, ktérzy postrzegaja si¢ jako mniej zamozni w swej kla-
sie spofecznej.

Wykorzystywanie kryteriéw psychograficznych w segmentacji konsumentéw
ma swg podstawe w postulowanym przez W. Lazera zwigzku pomiedzy sty-
lem zycia czlowieka i jego wyborami rynkowymi [18, s. 180-184]. Podstawa
identyfikacji kryteriéw psychograficznych sa typologie konsumentéw wediug
stylu zycia [84, s. 33-37]. Nalezg do nich w pierwszej kolejnosci typologie
oparte na metodzie AIO [105, s. 445-463] oraz VALS?. Klasyfikowanie stylu
zycia metodg AIO opiera si¢ na pomiarze trzech wymiaréw zycia jednostki,
do ktérych zaliczono dziatania (activities), zainteresowania (inferests) oraz opi-
nie konsumentéw (opinions).

Value and Life Style, program badawczy zaproponowany przez Stanford Research Institute Inter-
national, 1983.
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Tabela 1.1
Podstawowe wymiary
stylu zycia

(zrédto: [45, s. 46])

Podstawowe sktadowe tych wymiaréw stylu zycia, opracowane przez J. Jaku-
bowska-Lazecka oraz M. Klimczyk-Bryk, zestawia tabela 1.1.

Dziatania Zainteresowania Opinie

Praca rodzina o0 sobie samym

Hobby dom o kwestiach spolecznych
Zdarzenia spoteczne praca o polityce

Wakacje spotecznosé o biznesie

Rozrywka rekreacja o ekonomii
Czlonkostwo w klubach moda o edukacji

Robienie zakupéw Zywnos¢ o produktach
Przynaleznoé¢ do grup lokalnych media o przyszlosci
Uprawianie sportéw osiggniecia o kulturze

O ile klasyfikacja konsumentéw na podstawie wymiaréw wyodrebnionych
wedlug dziatan, zainteresowan i opinii (AIO) pozwala wyodrebni¢ grupy
konsumentéw inaczej funkcjonujgcych w rzeczywistosci rynkowej, to nie do-
starcza ona wiedzy o przyczynach odnotowanych réznic miedzy wyodrebnio-
nymi grupami. Inaczej jest w przypadku klasyfikacji stylu zycia metodq VALS,
w ktérej wykorzystuje sie zalozenie, Ze w ramach spotecznoéci mozna identy-
fikowac r6zne stany zyciowe, z ktérymi sprzezone sa indywidualne przekona-
nia, zachowania oraz potrzeby. Identyfikowane stany obejmuja szeroki zakres
kategorii, poczynajac od typu, ktéry odnosi sie do jednostki koncentrujgcej sie
jedynie na potrzebach elementarnych, gwarantujacych przetrwanie, koriczac
za$ na typie, ktéry odnosi sie do jednostki posiadajacej w pelni rozwiniety
zakres potrzeb, kreowanych zaré6wno przez czynniki zewnetrzne lub $rodo-
wiskowe, jak i wewnetrzne.

W podstawowej typologii konsumentéw wedtug stylu zycia, przeprowadzo-
nej metodag VALS, wyr6znia sie dziewieé kategorii konsumentéw [67, s. 51]:

1. Na granicy przezycia (survivers) —ludzie starzy, biedni, o niskim poziomie
wyksztalcenia, bez wiekszych szans na zmiane swojej pozycji spotecznej,
znajdujacy sie na marginesie obecnej kultury i spoteczeristwa.

2. Dryfujacy (sustainers) — relatywnie mlodsi, lecz zyjacy na granicy ubéstwa
i walczacy o przetrwanie.

3. Konserwatywni (belongers) — konwencjonalni, tradycyjni, sentymentalni,
nostalgiczni i patriotyczni.

4. Ambitni (emulatore) — aktywni, ambitni, ostentacyjni i dgzacy do awansu
spolecznego.

5. Ludzie sukcesu (achievers) — liderzy, dobrze prosperujacy, ciezko pracujg-
cy, szczesliwi materialisci.

6. Bedacy sobg (I-Am-Me) — impulsywni, narcystyczni, mtodzi, aktywni
i pelni inwencji.

7. Eksperymentatorzy (experimental) — mtodzi, nastawieni na samodoskona-
lenie, poszukujacy doswiadczeni, ciekawi zycia, otwarci na otaczajacy ich
Swiat.

8. Wrazliwi spolecznie (societally conscious) — ludzie odczuwajacy duzg od-
powiedzialno$¢ spoteczng, dazacy do poprawy warunkéw spolecznych,
angazujacy sie w ruch spofeczny.

9. Zréwnowazeni (integrated) — dojrzali psychicznie, tolerancyjni i wyrozu-
miali.
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Dyskusja toczaca sie od dluzszego czasu w literaturze tematu [57, s. 37] wokot
trafnosci klasyfikacji VALS sprawia, ze w segmentacji psychograficznej rzadko
stosuje sie podejScie a priori, wykorzystujace zadane w niej segmenty konsu-
mentéw. CzesSciej realizowane jest tu podejscie post hoc, wyodrebniajace seg-
menty psychograficzne na podstawie analizy podobieristwa konsumentéw.
Podstawg segmentacji s wowczas opinie konsumentéw wobec ich aktywno-
Sci i zainteresowann w wyréznionych obszarach, wyznawane poglady, cechy
osobiste i wyznawane wartoéci. Przykladowy zestaw stwierdzen, umozliwia-
jacych zdiagnozowanie wymiaréw psychograficznych przedstawia ponizszy
wykaz [67, s. 50]:

Na ile ponizsze stwierdzenia odnoszq si¢ do Pani/Pana? (zdecydowanie tak, raczej tak,
raczej nie, zdecydowanie nie)

Aktywnos¢:

Czgsto stucham radia FM.

Rzadko biorg udzial w wyborach.

Jestem jedynym w mojej rodzinie, ktéry kontroluje jej finanse.

Moja rodzina zwykle jada wspélnie positki.

W naszym domu jest taca z owocami, by dzieci mogly z niej korzystac.
Oglgdanie telewizji jest moim gléwnym sposobem rekreacyi.

NS ks =

Na ogo6t robie zakupy spozywcze codziennie.
8. Jestem wolontariuszem w szpitalu lub w innej instytucji pomocy spolecznej.

Zainteresowania:

1. W poniedziatkowy wieczér raczej oglgdam mecz pitkarski niz program komediowy.
Uwielbiam gotowac.

Chciatbym spedzié rok w Londynie lub w Paryzu.

Bardzo lubig czytaé artykuty o nowych odkryciach w medycynie.

Lubig spedzac czas poza domem.

Uzywam duzo przypraw.

Lubig strony ekonomiczne gazet.

NS ks N

Opinie:
1. Dobrze jest mie¢ rachunki kredytowe.
2. Funkcjonowanie klubow Iub grup towarzyskich w szkolach jest dobre dla dzieci.

3. Mozna pozyskaé wszystkie niezbedne witaminy bez jedzenia Swiezych warzyw
i owocow.

4. Zanieczyszczenie jest obecnie zagrozeniem, ktore bedzie narastac.
Wigkszos¢ ludzi nie wie, jak postepowac ze swoimi zasobami finansowymi.

6. Produkty pochodzqgce z puszek nie majg dobrego smakus.

Osobowos¢:

Na ogot jestem pogodny.

Czuje sig winny, gdy zrobig cos ztego.

Lubig utrzymywac swoje rzeczy i swoj dom w porzgdku.

Lubig towarzystwo innych ludzi.

Nie lubig bezczynnosci.

Jestem skryty.

Czesto mam drobne problemy z funkcjonowaniem.

o NSk L=

Na 0g6t jestem liderem w grupie.
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Wartosci osobiste:

1. Bardzo wazne jest, co ludzie myslg o mnie.

Uwazam, ze ludzie powinni by¢ karani za zle postepki.

Dzieci sq najwazniejsze w moim zyciu.

Lubig proste sytuacje w zyciu i nie wyobrazam sobie, bym zyt na kredyt.
Pomaganie ludziom w biedzie dostarcza mi wielkiej satysfakcji.

Wazne jest, by bra¢ udziat we wspolnych projektach.

NS s LN

Jedng z wazniejszych rzeczy w moim Zyciu jest ubieranie si¢ wedtug najnowszej
mody.

Styl zycia sam w sobie moze stanowi¢ kryterium segmentacji, ale na ogét wia-
zany jest z typem osobowosci konsumenta. Wyréznienie osobowosci jako kry-
terium segmentacji wynika z przekonania, iz réwniez produkty sq obdarzone
osobowoscig, ktérg uzewnetrznia z kolei marka produktu. Wedtug tej orien-
tacji, preferencje konsumentéw wobec poszczegdlnych marek oraz okreslo-
ne zachowania rynkowe sg rezultatem zgodnosci osobowosci konsumentéw
z osobowoscig marek [93].

Kryteria zwigzane z typologiami behawioralnymi dajg mozliwoé¢ rozpozna-
nia wzorcéw zachowan rynkowych konsumentéw. Wzorce te przektadajg sie
bezposrednio na kategorie marketingowe bedace w polu zainteresowar firmy.
Z tego powodu kryteria behawioralne uznaje sie za znacznie bardziej efektyw-
ne w identyfikacji poszczegdlnych segmentéw rynku niz kryteria deskryp-
tywne.

W segmentacji opartej na kryteriach behawioralnych najczesciej wykorzystuje
sie typologie konsumentéw odnoszace sie do faz gotowosci zakupu, kategorii
uzytkownika, czestotliwosci uzytkowania oraz zaufania do marki. Ze wzgle-
du na faze gotowosci zakupu wyréznia sie nastepujace typy konsumentow:

nieSwiadomi oferty firmy,
poinformowani,

zainteresowani,

zdecydowani.

Kryteriami segmentacji wedtug fazy gotowosci zakupu sg cechy opisujace sto-
pien Swiadomosci oferty, zakres jej znajomosci, a takze zrédla tej wiedzy oraz
nastawienie do oferty wraz z gotowoscig zakupu.

Z punktu widzenia zakresu uzytkowania najczesciej wyrdznia sie nastepujace
typy uzytkownikow:

stali uzytkownicy,

uzytkujacy produkt po raz pierwszy,
byli uzytkownicy,

nieuzytkujacy,

uzytkownicy potencjalni,

uzytkownicy produktéw konkurencyjnych.

Kryteriami segmentacji wedlug zakresu uzytkowania sa wybierane marki
oraz cechy charakteryzujace intensywnos¢ uzytkowania produktu.
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Segmentacja zwigzana z kryterium czestotliwosci uzytkowania produktu
koncentruje sie na grupowaniu konsumentéw wedtug iloéci kupowanych pro-
duktéw. Z tego punktu widzenia rozréznia sie konsumentéw wedtug naste-

pujacych typéw:
okazjonalni,
przecietni,

powazni uzytkownicy,

nieuzytkujacy.

Na podstawie tej typologii wyodrebnia sie takie kryteria segmentaciji, jak wiel-
kos¢ i wartos¢ jednorazowego zakupu oraz czestotliwo$é dokonywania zaku-
pu produktu. Potrzeba segmentacji wedtug kryterium czestotliwosci uzytko-
wania dotyczy w szczeg6lnosci sytuacji, ktére opisuje reguta Pareto, nazywa-
na potocznie reguta 20/80, co oznacza, ze 20% nabywcéw danego produktu
realizuje 80% jego sprzedazy [23, s. 124]. W takich sytuacjach uwaga firmy
zostanie skoncentrowana na tej grupie nabywcow, ktéra nie bedac grupa naj-
liczniejszg, realizuje znaczng czes$¢ sprzedazy firmy na danym rynku.

Przez zaufanie do marki, czyli tzw. lojalno$¢ konsumenta, rozumie si¢ ten-
dencje do nabywania za kazdym razem tej samej marki w dtuzszym okresie.
Konsumenci moga wykazywac lojalnos¢ wobec réznych sktadnikéw rynku,
tj. marek, punktéow sprzedazy, kanatéw komunikagji itp. Zaufanie do marki
moze przyjac jedng z czterech nastepujacych postaci [21, s. 205], [51, s. 275]:

m  konsumenci, ktérzy ciggle, za kazdym razem nabywaja produkt tej samej
marki, nigdy jej nie zmieniajg i nie kupujg innych, nawet na prébe, oraz
nie reagujg na obnizki cen produktéw innych marek, a takze rekomenduja
marke znajomym (hard-core loyals);

m  konsumenci, ktérzy nabywajg na przemian produkty dwéch lub trzech
réznych marek w wyniku zmian cen tych marek, nie nabywaja innych ma-
rek poza tymi wybranymi i nie s skfonni do zakupéw na prébe nowych
marek (soft-core loyals);

m  konsumenci, ktérzy przenosza zaufanie z jednej marki na drugg, a wiec
najpierw kupuja jedng marke, by po jakims czasie trwale nabywac nastep-
ng (shifting loyals);

m  konsumenci, ktérzy nie s3 lojalni w stosunku do Zadnej marki, czesto
zmieniaja marki i chetnie kupuja produkty innych marek (switchers); kon-
sumentéw tych podzieli¢ mozna na: szukajacych okazji, tzn. kupujacych
produkty przecenione, oraz szukajacych réznorodnosci, czyli kupujacych
za kazdym razem co$ innego.

Kryteriami segmentacji wedtug lojalnosci wobec marki moze by¢ powtarzal-
noéc¢ zakupu, a takze udzielanie rekomendacji marki innym konsumentom,
postawy wobec ofert innych marek oraz zainteresowanie ofertami innych
marek.

Odmienng grupe kryteriéw behawioralnych stanowig kryteria odnoszace sie
do preferencji oraz korzysci plynacych z uzytkowania produktu. Podsta-
wowym zalozeniem segmentacji opierajacej sie na tej grupie kryteriéw jest
przeswiadczenie, ze dokonanie zakupu jest rezultatem poszukiwania przez
konsumenta okreslonych korzysci. Segmentacja na podstawie cech produktu
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okresla selektywnos¢ rynku. Wysoka range tej segmentacji w procesie podej-
mowania decyzji przypisuje D. Haley [41]. Autor ten kwestionuje tradycyj-
ne podejscie deskryptywne, uznajac je za nieadekwatne do faktycznie wyste-
pujacych na rynku sytuacyjnych relacji przyczynowo-skutkowych. W ramach
skonstruowanej przez D. Haley’a typologii konsumentéw identyfikowane sg
ich nastepujace kategorie:

m  poszukujacy statusu, ktérzy w swych zachowaniach konsumpcyjnych sa
nakierowani na prestiz plyngcy z zakupu;
zmienni, ktérzy podazaja za moda;
konserwatysci, ktérzy sa nastawieni na produkty popularne, powszechne
oraz posiadajg ugruntowane potrzeby;

racjonalisci, ktérzy kieruja sie potrzebg trwatosci oraz korzysci;
introwertycy, ktérzy sa kreatywni i nastawieni w swych zachowaniach na
realizacje wlasnej pomystowosci;

®m  hedonisci, ktérzy sg nastawieni na poszukiwanie namacalnych, wymier-
nych korzysci.

Innym przyktadem segmentacji wedtug korzysci moze by¢ podziat rynku na
216 makrosegmentéw dokonany przez D. Abella [1]. Podstawg zaproponowa-
nej przez niego segmentacji sg trzy kryteria. Pierwsze odnosi si¢ do potrzeb
zaspokajanych przez produkt. Potrzeby te moga by¢ klasyfikowane np. na sze-
$ciu poziomach skali potrzeb A. Maslowa®. Kazda z wyréznionych grup po-
trzeb okreéla odrebng gtéwna kategorie korzysci. Drugim kryterium jest spo-
s6b zaspokajania poszczegdlnych potrzeb i Srodki realizacji tego celu, wéréd
ktérych autor wyréznit rodki nizszego rzedu, srodki standardowe, wzgled-
nie luksusowe oraz luksusowe. Zdaniem autora, podstawg tej klasyfikacji mo-
ze by¢ stopieni elastycznosci cenowej popytu. W ramach kazdej kategorii po-
trzeb mozna zatem wyrézni¢ odmienne kategorie sposobéw ich zaspokajania
iwykorzystywanych w tym celu srodkéw. Trzecim kryterium sg cechy konsu-
mentoéw, ktérzy sa rzeczywistymi oraz potencjalnymi nabywcami produktéw.
Cechy konsumentéw dezagreguja kazda z grup konsumentéw, wyodrebnio-
nych wedlug potrzeb i sposobéw ich zaspokajania, na bardziej szczegétowe
podgrupy.

Kryteria segmentacji odnoszace si¢ do organizacji moga mie¢ réwniez charak-
ter deskryptywny i behawioralny. Przyktadowa klasyfikacje, zaproponowang
przez A. Sznajdera, z uwzglednieniem szeSciu grup kryteriéw, zestawia tabe-
la1.2.

Pierwsze cztery grupy kryteriéw wyréznione w przytoczonej tabeli, w dwu-
stopniowej klasyfikacji Y. Winda i R. Cardozo, noszg nazwe makrosegmentacji
i bardzo czesto, jak podkreslaja autorzy, procedury segmentacyjne na rynku
klienta instytucjonalnego do niej sie ograniczajg. Wynika to z dostepnosci da-
nych pochodzacych gléwnie z wewnetrznych Zrédet wtérnych oraz urzedéw
statystycznych.

Jedynie w bardzo zaawansowanych analizach segmentacyjnych wykorzystuje
sie pozostate dwie grupy, ktére wymienieni autorzy okreslajg mianem mikro-
segmentacji [113, s. 153-166].

Klasyfikacja ta identyfikuje takie potrzeby, jak: fizjologiczne, psychologiczne, estetyczne, spotecz-
ne, samorealizacji oraz warto$ci wyzszych.



Identyfikacja klienta

Tabela 1.2

Kryteria segmentacji na
rynku klienta
instytucjonalnego
(zrédto: [99, s. 86-87])

1.3

Rodzaj kryterium

Wyrézniane kategorie

Typ organizacji

przedsiebiorstwo produkcyjne, budowlane, handlowe, gospodar-
stwo rolne, organ administracji paristwowej, przedsiebiorstwo ustu-
gowe, szpital, szkota, wojsko, policja, organizacja spoteczna itd.

Demografia organizacji

wielkoé¢ (produkcja, obroty, liczba zatrudnionych), branza (wedlug
przyjetej w danym kraju klasyfikacji statystycznej*), lokalizacja, for-
ma prawna, struktura organizacyjna, poziom technologii, wyposaze-
nie (komputery, sprzet biurowy)

Cechy decyzji zakupu
i przedmiotu zakupu

grupa towarowa, przeznaczenie towaru, typ decyzji zakupu (zakup
nowy lub rutynowy), decyzja indywidualna czy zbiorowa, podejmo-
wana przez tzw. oérodek nabywczy, stopieri decentralizacji zakupu,
pilnosé, ryzyko i Zrédto zakupu, mozliwoé¢ zawarcia transakeji wig-
zanej

Czynniki behawioralne

roczna warto$¢ i czestotliwosé zakupow, czas dokonywania zakupéw,
lojalnoé¢ wobec Zrédet zakupu, state powigzania z dostawcami lub
odbiorcami (np. kooperacja, umowy rzadowe)

Cechy oérodka liczebnos¢, struktura, kryteria podejmowania decyzji
nabywczego
Cechy indywidualne wiek, wyksztalcenie, zawéd, doswiadczenie, pozycja w przedsiebior-

uczestnikéw proceséw

stwie, cechy psychiczne

podejmowania decyzji
nabywczych

Wybér podstawy segmentacji

Nie ma ogdélnej wiedzy, ktéra pozwalataby apriorycznie ustala¢ podstawe seg-
mentacji, czyli zestaw kryteriéw gwarantujgcych poprawnoé¢ podejscia. Kon-
sekwencja ztego wyboru zestawu kryteriéw podziatu rynku jest brak istot-
nych réznic pomiedzy utworzonymi segmentami. O wyborze podstawy seg-
mentacji powinien rozstrzygad przede wszystkim cel podjetego badania. Moz-
liwe strategie marketingowe okreslajg podstawowe cele badawcze, ktére po-
zwalaja w konsekwencji w miare poprawnie definiowa¢ kryteria segmentacji.

Y. Wind [114] wskazal sze$¢ gtéwnych obszaréw, wynikajacych z postawio-
nych celéw badawczych, z ktérymi wigza sie specyficzne kryteria segmentacji:

1. Ogolne badanie rynku — w ramach tego typu badania segmentacja ryn-
ku powinna przebiega¢ wedtug poszukiwanych korzysci z uzytkowania
produktu, wielkosci zakupu, wzoréw konsumpgji, rodzajéw potrzeb, po-
ziomu lojalno$ci wzgledem marki oraz zmian w uktadzie preferencji [92].

2. Badanie pozycji produktu — w ramach tego typu badania segmentacja
rynku powinna przebiegaé wedtug sposobéw uzycia produktu, cech i wta-
snoséci produktu, poszukiwanych korzysci z uzytkowania produktu.

3. Badanie koncepcji nowego produktu — w ramach tego typu badania seg-
mentacja rynku powinna przebiega¢ wedtug intencji zakupu, preferencji
marek, poszukiwania korzysci z uzytkowania produktu.

4. Badanie cen — w ramach tego typu badania segmentacja rynku powin-
na przebiega¢ wedlug elastycznosci i gietkosci cen, sklonnosci do za-
kupu, elastycznosci cen wzgledem wzorcéw nabywania i uzytkowania
produktu.

W Polsce obowigzuje Polska Klasyfikacja Dziatalnoéci (PKD) zbiezna z klasyfikacjami miedzyna-
rodowymi.
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homogenicznosé wariancji

woéwczas poréwnania warto$ci mediany. Innym rozwigzaniem jest dokona-
nie przeksztalcenia monotonicznego na wartosciach testowanych zmiennych.

Przeksztalcenie pierwiastkowe zaleca sie, gdy odnotowuje sie¢ proporcjonal-
no$¢ w zalezno$ci miedzy $rednimi i wariancjami grupowymi, za$ przeksztal-
cenie logarytmiczne rekomendowane jest wéwczas, gdy odnotowuje sie pro-
porcjonalng zaleznos¢ miedzy kwadratami $rednich grupowych i wariancja-
mi grupowymi, co schematycznie ilustruja przypadki (b) i (c) na rysunku 2.3.

heterogenicznosé wariancji —
rekomendowane przeksztalcenie

heterogeniczno$é wariancji —
rekomendowane przeksztakcenie
pierwiastkowe, czyli x'/2 logarytmiczne, czyli log(x)

£
g
2 o ®©
o
5 g 9 °
z o o [¢}
< o fo) ® °
% o
S o o ® o °

I I I I I I | I I I I T I I

SREDNIE GRUPOWE SREDNIE GRUPOWE KWADRATY $REDNICH GRUPOWYCH

a b c
Rysunek 2.3 Innym rozwigzaniem jest przeprowadzenie poréwnania rozkladéw zmien-

Zaleznosci miedzy Srednimi
i wariancjami grupowymi:
a) brak zaleznosci;

b) zaleznosci proporcjonalne;
c) zaleznoéci kwadratowe
(oprac. wiasne)

Rysunek 2.4
Jednoczynnikowa ANOVA

nej zaleznej miedzy grupami wyznaczonymi przez dzialanie poszczegol-
nych kategorii czynnika kontrolowanego testem nieparametrycznym Kruska-
la-Wallisa.

Analiza wariancji w programie IBM SPSS Statistics

W celu przeprowadzenia analizy wariancji w programie IBM SPSS Statistics
nalezy wybraé nastepujgce opcje: ANALIZA > POROWNYWANIE SREDNICH > JEDNO-
CZYNNIKOWA ANOVA... (rys. 2.4).

#2 Jednoczynnikowa AMOVA X

Zmignne zaleine:

d:l nowoczesnosc [v32]

l{l dostepnosc [v33]

d:l skutecznosd [v34]
+ ol estetyka [v35]

d:l wygoda [v36]

1 bezpieczerstwo [v37]

Czynnik:
+ E[I Marka [w50]

Resetuj

Kontrasty...
Post hoc...
Opde...

Bootstrap...

Wilej Fomoc

Anuluj

Po wciénieciu przycisku pomoc mozna zapoznac sie z zawartoscig procedury
zilustrowang przykladem. Z listy zmiennych widocznych w podgladzie bazy
danych nalezy wybra¢ zmienne do analizy. Kazda z nich odnosi sie do jedne-
go atrybutu produktu, opisujac zakres jego percepcji lub preferencji, badz tez
znaczenie, jakie ma ten atrybut dla wyboru produktu danej marki. Zmien-
ne te nalezy wprowadzi¢ do pola zMmiENNE zaLEZNE. Do pola czynNik nalezy
wprowadzi¢ zmienng nominalng, ktérej poszczegolne kategorie identyfikuja
marki podlegajace ocenie.

Przycisk opcjk (rys. 2.5) umozliwia uzyskanie charakterystyk opisowych po-
szczegdlnych zmiennych oraz sprawdzenie wymaganego w analizie wariancji
zatozenia o homogenicznosci wariancji zmiennych zaleznych w poszczegol-

nych podgrupach.
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"\,',-‘ Jednoczynnikowa ANOVA: Opcje x
Statystyki
Opisowe
[[] Efekty state i losowe
Test jednorodnogd wariandgi
&
[ welch

[] Wykres rednich

Braki danych

(®) Wylaczanie obserwadii analiza po analizie

Rysunek 2,5 () Wylaczanie wszystkich obserwacji z brakami
Jednoczynnikowa ANOVA: = =
opcje

W celu rozpoznania korzysci dostrzeganych przez uzytkownikéw poszczegélnych ma-
rek produktu ocenie poddano sze$¢ nastepujacych jego atrybutéw: nowoczesnosé, do-
stepnos¢, skutecznoéé, estetyke, wygode i bezpieczeristwo. Zadaniem respondentéw byla
ocena, na ile uzytkowana przez nich marka jest nasycona danym atrybutem, postu-
gujac sie skalg od 1 — wcale, do 8 — catkowicie. Badanie przeprowadzono na reprezen-

tatywnej probie 1601 dorostych Polakow.

Tabela STATYSTYKI OPISOWE (rys. 2.7) zestawia wartosci §rednie i odchylenia standardo-
we ocen poszczegdlnych atrybutéw dla wyréznionych marek oraz standardowe btedy
szacunku warto$ci $rednich wraz z granicami 95% przedziatu ufnosci dla tych Sred-
nich.

Poréwnanie wartosci §redniego bledu szacunku z warto$ciami $rednimi ocen wska-
zuje, ze w zadnym przypadku nie przekroczono poziomu 15% bledu wzglednego, co
pozwala uznaé oszacowania wartoéci Srednich w wiekszosci przypadkéw za wysoce
precyzyjne i tylko w kilku przypadkach za dostateczne.

Uzyskane Srednie oceny, przeniesione do odrebnego arkusza danych, pozwala-
ja zbudowaé¢ mapy produktu ze wzgledu na zestawiane parami atrybuty. Wy-
kres tego typu uzyskuje sie, wybierajac opcje: WYKRESY [> WYKRESY TRADYCYJNE [>
ROZRZUTU / PUNKTOWY [> MACIERZOWY.

Przykladowa mape ilustrujacg preferencje wobec analizowanych marek ze wzgledu na
pierwsze trzy atrybuty prezentuje rysunek 2.6.
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Mapy preferencji czterech seowa r
marek produktu ze wzgledu

na trzy atrybuty DOSTEPNOSC SKUTECZNOSC ESTETYKA
Jak podkresla T. Wanat [112], zaleta map dwukryteriowych jest prosta konstrukcja
ioczywista interpretacja, jednakze dajg one ograniczone mozliwosci ujecia relacji, jakie

wystepuja pomiedzy poszczegélnymi markami obecnymi na rynku.



NOWOCZESNOSC

DOSTEPNOSC

SKUTECZNOSC

ESTETYKA

WYGODA

BEZPIECZENSTWO
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KOKO
ECCO
MEGA
TERMA
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MEGA
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MEGA
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ECCO
MEGA
TERMA
OGOLEM
KOKO
ECCO
MEGA
TERMA
OGOLEM
KOKO
ECCO
MEGA
TERMA

OGOLEM

Rysunek 2.7

Statystyki opisowe

Rysunek 2.8

Profile semantyczne czterech

marek produktu

N SREDNIA ODCHYLENIE BtAD 95% PRZEDZIAL UFNOSCI DLA SREDNIEJ MINIMUM MAKSIMUM
STANDARDOWE STANDARDOWY
DOLNA GRANICA GORNA GRANICA

322 3,73 1,011 0,056 3,62 3,84 1 5
811 3,82 1,034 0,036 3,75 3,89 1 5
68 3,63 1,257 0,152 3,33 3,94 1 5
50 3,66 1,334 0,189 3,28 4,04 1 5
1251 3,78 1,055 0,030 3,72 3,84 1 5
322 3,67 1,117 0,062 3,55 3,80 1 5
812 3,64 1,165 0,041 3,56 3,72 1 5
68 3,66 1,241 0,151 3,36 3,96 1 5
50 3,54 1,358 0,192 3,15 3,93 1 5
1252 3,65 1,164 0,033 3,58 3,71 1 5
322 3,34 1,246 0,069 3,21 3,48 1 5
810 3,05 1,316 0,046 2,96 3,14 1 5
68 3,15 1,448 0,176 2,80 3,50 1 5
50 2,78 1,404 0,199 2,38 3,18 1 5
1250 3,12 1,316 0,037 3,05 3,19 1 5
322 3,77 1,245 0,069 3,63 3,90 1 5
814 3,89 1,237 0,043 3,80 3,97 1 5
68 3,60 1,362 0,165 3,27 3,93 1 5
50 3,62 1,398 0,198 3,22 4,02 1 5
1254 3,83 1,254 0,035 3,76 3,90 1 5
322 3,29 1,149 0,064 3,16 3,41 1 5
812 3,15 1,266 0,044 3,06 3,23 1 5
68 3,00 1,466 0,178 2,65 3,35 1 5
50 3,26 1,440 0,204 2,85 3,67 1 5
1252 3,18 1,257 0,036 3,11 3,25 1 5
322 3,39 1,281 0,071 3,25 3,53 1 5
814 2,95 1,332 0,047 2,86 3,04 1 5
67 2,69 1,362 0,166 2,35 3,02 1 5
50 2,58 1,263 0,179 2,22 2,94 1 5
1253 3,04 1,336 0,038 2,96 3,11 1 5

Mozliwo$¢ zaprezentowania na jednym wykresie wszystkich rozwazanych atrybutéw,
ze wzgledu na ktére okreéla sie wzajemne relacje miedzy markami, stwarzaja wspo-
mniane juz profile semantyczne. Dla rozwazanego przykladu profile zestawia rysu-
nek 2.8.

= KOKO
45
- - - ECCO
..... MEGA
—— TERMA
3,5
25 L T T T T T

d & K i estetyka wygoda bezpieczeristwo

Warto podkredli¢, Zze profile semantyczne umozliwiajag wieloatrybutowg ocene po-
szczegblnych marek, jednak na tak konstruowanych schematach mozna poréwny-
wa¢ jedynie niewiele marek, ze wzgledu na czytelnos¢ informacji, a ponadto pro-
file moga by¢ znieksztalcone zaleznosciami wystepujacymi miedzy poszczegdlnymi
atrybutami.
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PRZYKIZAD 2.2

Rysunek 2.9
Test jednorodnodci wariancji

Rysunek 2.10
Anova

Otrzymane $rednie oceny charakteryzujace poszczegélne marki produktu ze wzgledu
na wyréznione atrybuty poddano ocenie ze wzgledu na istotnos¢ réznic.

Tabela TEST JEDNORODNOSCI WARIANCII (rys. 2.9) zestawia wyniki testu Levene’a
sprawdzajacego zalozenie o jednorodnosci wariancji grupowych.

TEST LEVENE'A DF1 DF2 ISTOTNOSC
NOWOCZESNOSC 8,675 3 1247 0,000
DOSTEPNOSC 2,959 3 1248 0,031
SKUTECZNOSC 1,459 3 1246 0,224
ESTETYKA 1,651 3 1250 0,176
WYGODA 4,335 3 1248 0,005
BEZPIECZENSTWO 0,223 3 1249 0,881

butu pierwszego (nowoczesnosc), drugiego (dostepnosc) i piatego (wygoda) zatozenie
o jednorodnosci wariancji nie jest spelnione, co wymaga w tych przypadkach transfor-
magji logarytmicznej lub pierwiastkowej wartosci obserwowanych ocen albo przepro-
wadzenie testu Kruskala-Wallisa, by rozstrzygna¢, czy oceny poszczegélnych atrybu-
téw sg istotnie rézne. Natomiast w pozostalych przypadkach procedura testu analizy
wariancji moze by¢ kontynuowana.

W tabeli ANOVA (rys. 2.10) zestawiono wynik testu poréwnania wartosci Srednich dla
poszczegdlnych marek produktu.

SUMA KWADRATOW DF SREDNI KWADRAT F ISTOTNOSC
SKUTECZNOSC MIEDZY GRUPAMI 25,989 3 8,663 5,052 0,002
WEWNATRZ GRUP 2136,770 1246 1,715
OGOLEM 2162,759 1249
ESTETYKA MIEDZY GRUPAMI 9,857 3 3,286 2,094 0,099
WEWNATRZ GRUP 1961,640 1250 1,569
OGOLEM 1971,497 1253
BEZPIECZENSTWO  MIEDZY GRUPAMI 65,672 3 21,891 12,596 0,000
WEWNATRZ GRUP 2170,639 1249 1,738
OGOLEM 2236,311 1252

Wyniki wskazujg, iz zaréwno pod wzgledem skutecznosci, jak i bezpieczeristwa, ana-
lizowane marki réznig sie istotnie w odbiorze konsumentéw, lecz nie r6znig si¢ ze
wzgledu na estetyke. Dla tych atrybutéw wykonano wykresy skrzynkowe (WYKRESY
> WYKRESY TRADYCYJNE > SKRZYNKOWY... > PROSTY) ujawniajgce specyfike rozbiez-
nosci uzyskanych ocen (rys. 2.11).

Kazda ze skrzynek na rysunku 2.11 przedstawia mediane (linia ciggla przecinajaca
»pudetko”), kwartyle (krarice pudetka, odpowiednio dolny kraniec to kwartyl pierw-
szy, goérny za$ to kwartyl trzeci) i obserwacje odstajace (korice ,,waséw”, ktére sg od-
dalone od brzegéw skrzynki o krotnosc jej dtugosci, odpowiednio od 1,5 do 3, o ile
nie wykraczajg poza zakres warto$ci ekstremalnych skali) z obserwacjami skrajnymi
(pojedyncze punkty oddalone o wiecej niz 3 dtugosci skrzynki od jego brzegéw nad
warto$cig maksymalnag, o ile nie wykraczajg poza zakres wartosci ekstremalnych skali)
w obrebie danej kategorii.
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Rysunek 2.11

Wykresy skrzynkowe ocen
poszczegblnych marek ze
wzgledu na znaczenie
przypisywane skutecznosci
i bezpieczeristwu produktu

Rysunek 2.12

Mocne testy réwnosci
Srednich

MARKA

W przypadku oceny istotnoéci réznic miedzy $rednimi pozostalych atrybutéw hete-
rogeniczno$¢ wariancji grupowych wymusza podjecie innej procedury W pierwszej
kolejnosci zastosowano test Browna-Forsythe’a, ktérego wynik zestawia tabela Moc-
NE TESTY ROWNOSCI SREDNICH (rys. 2.12).

Wszystkie trzy poréwnania wskazujg na brak istotnych réznic miedzy wyrézniony-
mi atrybutami produktu. Podobny wynik dostarcza test nieparametryczny Kruskala-
-Wallisa.

STATYSTYKA® DF1 DF2 ISTOTNOSC
NOWOCZESNOSC BROWN-FORSYTHE 1,074 8 198,297 0,361
DOSTEPNOSC BROWN-FORSYTHE 0,180 3 217,467 0,910
a Rozktad F
WYGODA BROWN-FORSYTHE 1,313 3 212,470 0,271 asymptotyczny

Test Kruskala-Wallisa

W tescie Kruskala-Wallisa zbiér wszystkich obserwacji z wszystkich grup po-
rzadkuje sie, nadajac coraz wyzszym warto$ciom zmiennej zaleznej kolejne
rangi. Jesli warto$ci powtarzajg sig, stosuje sie rangi wigzane. Wartos¢ staty-
styki testujgcej przyjmuje postac:

n/ 2
K |Z Tij
12 (i:l )
2 _ -3.

X_n.(n+l); a3t
gdzie:
k —liczba kategorii czynnika kontrolowanego; n — liczba jednostek we wszyst-
kich grupach facznie; n; — liczba jednostek w j-tej probie, dla j = 1,...,k;
rij — ranga nadana i-tej obserwacji zmiennej zaleznej z j-tej préby.
W przypadku, gdy wystepuja rangi wigzane, to t; okresla liczbe tego typu
rang w kazdej grupie. Wéwczas statystyka testujgca przyjmuje postac:

2 _ X2
Xad_ k . 7
1- Z (n3in)

j=1

gdzie T; = t]"f — .
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Rysunek 2.13

Testy dla kilku préb
niezaleznych

Rysunek 2.14

Testy dla kilku préb
niezaleznych: opcje

PRZYKIZAD 2.3

Przy prawdziwos$ci hipotezy zerowej statystyka testujgca ma rozklad chi-kwa-
drat o v = k—1 stopniach swobody. Jesli jej istotnos¢ ksztattuje sie ponizej war-
tosci krytycznej, np. 0,05, to hipoteze o réwnosci Srednich nalezy odrzucié.

Test Kruskala-Wallisa w programie IBM SPSS Statistics

W celu wykonania testu Kruskala-Wallisa w programie IBM SPSS Statistics
nalezy wybra¢ nastepujgce opcje: ANALIZA [> TESTY NIEPARAMETRYCZNE [> TESTY
TRADYCYJNE [> K PROB NIEZALEZNYCH... (rys. 2.13). W procedurze tej oferowane
sg trzy testy nieparametryczne pozwalajace poréwna¢é rozktad zmiennej za-
leznej w k grupach. Program automatycznie proponuje test Kruskala-Wallisa.

2 Testy dla kilku préb niezaleznych X
_ Zmienne besbowan'z?: Dokladre.

E[I skutecznosé [v34] I{I nowoczesnost [v32]
d:l estetyka [v35] :EI dostepnose [v33] Opdje...
d:l bezpieczenstwo [v37] & d:l wygoda [v36]

Zmienna grupujaca:

+ | e
Definiuj zakres. ..
Typ testu
H Kruskala-Wallisa [ Mediana

[] Jonckheere-Terpstra

Whlej Resetuj Anuluj Pomoc

Po wybraniu opcji pomoc mozna zapoznac si¢ z zawartoscig procedury zilu-
strowang przykladem. Z listy zmiennych widocznych w podgladzie bazy da-
nych nalezy wybra¢ zmienne do analizy, z ktérych kazda odnosi sie do jedne-
go atrybutu produktu. Zmienne te nalezy przenie$¢ do pola ZMIENNE TESTOWA-
NE. W pole zMIENNA GRUPUJACA nalezy wprowadzi¢ zmienng nominalng, ktorej
poszczegodlne kategorie identyfikuja oceniane marki produktu.

Przycisk opcje (rys. 2.14) umozliwia uzyskanie charakterystyk opisowych
wraz z kwartylami poszczegélnych zmiennych zaleznych.

G-‘ Testy dla kilku préb niezaleznych: Opgje X

Statystyki
(e

[] Kwartyle
Braki danych
(®) Wylaczanie obserwadii test po tedde

() Wylaczanie wszystkich obserwacji z brakami

Anuluj Pomoc

Dla tych atrybutéw produktu, dla ktérych nie zostato zachowane zatozenie o homoge-
niczno$ci wariancji ocen wystawianych poszczegélnym markom, dokonano oceny po-
réwnawczej testem Kruskala-Wallisa. Otrzymano tabele zestawiajgcg charakterystyki
rang nadanych poszczeg6lnym obserwacjom oraz tabele zestawiajgca wartosci staty-
styki testujgcej wraz z oceng jej istotnosci (rys. 2.15).
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NOWOCZESNOSC

DOSTEPNOSC

WYGODA

CHI-KWADRAT 3,206 0,316 3,726
DF 3 3 3
ISTOTNOSC ASYMPTOTYCZNA 0,361 0,957 0,293
MARKA N SREDNIA RANGA
NOWOCZESNOSC KOKO 322 602,77
ECCO 811 638,72
MEGA 68 593,94
TERMA 50 612,92
OGOLEM 1251
DOSTEPNOSC KOKO 322 631,23
ECCO 812 624,60
MEGA 68 639,96
TERMA 50 608,62
a OGOtEM 1252
b WYGODA KOKO 322 654,64
ECCO 812 616,89
Rysunek 2.15
. MEGA 68 588,63
a) Statystyki testu
] , TERMA 50 652,93
Kruskala-Wallisa, zmienna
OGOLEM 1252

grupujgca: Marka; b) rangi

W Zzadnym z przypadkéw nie odnotowano statystycznie istotnych r6znic w ocenie po-
réwnywanych marek. n

Ocena wieloatrybutowa pozycji rynkowej wymaga utrzymania zalozenia
o niezalezno$ci rozwazanych atrybutéw. Jesli warunek ten nie jest spetnio-
ny, skonstruowana mapa lub wykres profili (por. rys. 2.2) ilustruje zalezno-
§ci miedzy atrybutami, znieksztalcajgc obraz relacji miedzy markami. W ta-
kiej sytuacji konieczne jest uprzednie transformowanie przestrzeni atrybutéw
w przestrzen niezaleznych sktadowych. W zaleznoéci od zastosowanych skal
pomiaru w ocenie atrybutéw transformacja ta dokonywana jest metoda gtéw-
nych sktadowych (skale mocne, tj. przedziatowe lub ilorazowe) lub za pomoca
skalowania optymalnego (skale stabe, tj. nominalne lub porzadkowe).

Model gtéwnych sktadowych

Metoda T. Hotelinga, zwana réwniez metodg gtéwnych sktadowych, opie-
ra sie na zalozeniu, ze zbiér k zmiennych rzeczywistych, opisany k-wymia-
rowym ukladem wspétrzednych, moze by¢ transformowany w inny uklad p
wspélrzednych (gdzie p < k). Je$li nowy uklad wspétrzednych ma ten sam
wymiar, to transformacja taka jest po prostu obrotem w przestrzeni k-wymia-
rowej. Transformacja ta wyznacza nowy zbiér p zmiennych, opisanych nowym
uktadem wspétrzednych. Ilustruje to rysunek 2.16.

Na rysunku tym przedstawiono dane empiryczne dotyczace dwdéch cech ob-
serwowanych w réznych regionach geograficznych.
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