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1. Wstep

W ostatnich latach zauwaza si¢ postepujacy rozwdj zaangazowania przedsie-

biorstw na rynku swiatowym, istotnym wyzwaniem staje si¢ realizacja zadan mar-
ketingu miedzynarodowego. Zainteresowanie firm marketingiem migdzynarodo-
wym wynika m.in. z nastgpujacych przestanek:

potencjal nabywczy oferowany przez rynek swiatowy zmacznie przekracza
zdolno$¢ nabywcza rynku krajowego;

mozliwe jest uzyskanie tzw. korzysci skali w przypadku wystepowania nad-
wyzki zdolnosci produkcyjnej;

umigdzynarodowienie asortymentu produkcji moze stanowi¢ korzystniejsza
alternatywe niz jego dywersyfikacja;

produkt znajdujacy si¢ u schytku cyklu zycia na krajowym rynku w tym samym
czasie moze doswiadcza¢ wzrostu na rynku zagranicznym;

dla okreslonego asortymentu wyrobéw konkurencja na rynkach zagranicznych
moze by¢ mniej intensywna niz na rynku krajowym.

Zadaniem menedzerow zajmujacych si¢ marketingiem migdzynarodowym jest

opracowanie i wdrozenie programu marketingowego, ktory umozliwi firmie dosto-
sowanie si¢ do otoczenia i osiagnigcie wytyczonego celu. Wymaga to miedzynaro-
dowej perspektywy i widzenia swiata lub jego czgsci jako rynku skiadajacego si¢ z
wielu segmentéw, zdefiniowanych w sposéb odpowiedni do sprzedawanego pro-
duktu i niekoniecznie znajdujacych si¢ w granicach jednego panstwa [2; 9; 17)].
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Koniecznoscig staje si¢ rowniez specyfikacja segmentow, na ktorych firma zamie-
rza realizowa¢ dziatania marketingowe. Efektywne zarzadzanie marketingiem mig-
dzynarodowym wymaga zatem stosowania segmentacji rynku jako jednego z pod-
stawowych narzedzi badawczych.

Segmentacja rynku swiatowego ma ogromne znaczenie dla ksztaltowania mar-
ketingu mi¢dzynarodowego przedsigbiorstw, ktére w wyodrebnionych segmentach
moga realizowaé zblizone strategie marketingowe badz tez dokonywaé wyboru
segmentéw najbardziej korzystnych. Efektem stosowania tradycyjnych metod
segmentacji rynku swiatowego jest jego podziat na grupy krajow zréznicowanych
pod wzgledem:

e stopnia rozwoju gospodarczego (kraje najwyzej rozwinigte, srednio rozwinigte i
rozwijajace sie),

e lokalizacji geograficznej (Europa Zachodnia, Ameryka Lacinska, Srodkowy

Wschéd itp.),

kryteriéw politycznych (rzadko stosowane),

kryteriéw religijnych,

kryteriéw kulturowych,

kryteriéw mieszanych.

Nowe podejscia badawcze obejmujg natomiast segmentacj¢ rynku swiatowego

wedtug jakosci zycia, z wykorzystaniem analizy portfelowej, oraz tzw. segmenta-

cje miedzyrynkows. Segmentacja miedzyrynkowa zmierza w kierunku iaczenia

podobnych segmentéw rynkowych znajdujacych si¢ w roznych krajach w jeden

migdzynarodowy segment okreslany jako miedzyrynkowy. Jest to mozliwe, po-

niewaz proces globalizacji dotyczy rowniez postaw i zachowan konsumentow.

Wybrane grupy konsumentéw z réznych krajow czgsto taczy ze soba wigcej

wspdlnych cech niz z innymi konsumentami w ich macierzystych krajach. Zatem

segment rynkowy wyodr¢bniony w jednym kraju moze by¢ zblizony do odpowied-

niego segmentu w innym kraju. Ponadto istnieje wiele produktow umozliwiaja-

cych zaspokojenie potrzeb i oczekiwan konsumentéw globalnych [6; 10; 16].

Celem referatu jest prezentacja podstawowych zatozen teorii konsumpcyjnych
fanicuchéw celéw i srodkéw, ktéra moze stanowi¢ konceptualng podstawe seg-
mentacji migdzyrynkowej. Krétkiej charakterystyce poddano réwniez dwie wybra-
ne techniki pomiaru taficuchow celéw i srodkéw: powszechnie stosowang jako-
sciowg technike laddering i ilosciowa technik¢ wykorzystujaca schemat skojarzen
(APT). Przedstawiono réwniez wstgpna propozycj¢ wykorzystania koncepcji tan-
cuchéw celdw i srodkow, jak rowniez opisanych technik ich rozpoznawania do
segmentacji mi¢dzyrynkowej. W tym celu proponuje si¢ wykorzystanie metod
wielowymiarowej analizy poréwnawczej.
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2. Idea teorii konsumpcyjnych lancuchéw celéw i Srodkéw

Koncepcje¢ tancuchow celow i srodkéw (MEC Means- End Chain) rozwingli w
1972 r. A. Newell i H.A. Simon [12]. Kluczowg idea tej teorii jest zatozenie, ze
atrybuty produktu sa dla konsumenta srodkami umozliwiajacymi uzyskanie poza-
danych celéw, mianowicie wartosci i bezposrednich korzysci dawanych przez te
atrybuty [3; 7]. ,,Lancuchy celéw i srodkéw” to model, ktéry probuje wyjasni¢, w
jaki spos6b wybér produktu utatwia konsumentowi osiagnigcie pozadanego celu
[7].

Atrybuty, korzysci i warto$ci reprezentujg poziomy poznania produktu i sa wy-
odrebniane ze wzgledu na ich poziom abstrakcji. Te trzy pojgcia stanowia tresé
wiedzy konsumenta o produkcie, podczas gdy hierarchiczne powiazania miedzy
nimi formutujg strukture poznawcza produktu konsumpcyjnego (por. rys. 1). Kon-
cepcyjne powigzania migdzy elementami celéw i srodkow, zwane implikacjami, sa
postrzegane jako wigzi migdzy réznymi poziomami wiedzy o produkcie i okreslane
jako tancuchy celéw i srodkéw”, taczace atrybuty z korzysciami i wartosciami
[13]). Zatem konsument moze zna¢ produkt pod wzgledem atrybutéw, jakie on
posiada, osobistych konsekwencji uzytkowania produktu i osobistych wartosci,
ktére go satysfakcjonuja.

WARTOSCI
OSOBISTE
KONSUMENTA

KORZYSCI
ZUZYTKOWANIA |
PRODUKTU |

ATRYBUTY }
PRODUKTU f

Model ,fancucha celéw i srodkéw” rozwinigty przez Gutmana, Olsona i Rey-
noldsa [21] zawiera klasyfikacj¢ pozioméw poznania produktu przedstawiong w
tab. 1.

Atrybuty sq to charakterystyki produktu. Dokonuje si¢ zwykle ich podziatu na
konkretne (zawiera lanoling) i abstrakcyjne (jest wydajny).

Rezultaty zachowan konsumenta nazywane sa konsekwencjami. Mozna wyod-
rebni¢ konsekwencje pozadane i niepozadane. Konsekwencje pozadane nazywane
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sg w literaturze korzysciami [7; 11]. Korzysci roznig si¢ od atrybutéw. Konsumen-
ci uzyskuja korzysci, natomiast produkty maja atrybuty. Wyodrebnia si¢ funkcjo-
nalne i psychospoteczne korzysci z uzytkowania produktu.

Tabela 1. Poziomy poznania produktu

Wartosci:
Poziom abstrakcji o QOstateczne (wewngtrzne)
Instrumentalne (zewngtrzne)
Konsekwencje:
Psychospoteczne
* Funkcjonalne (czynnosciowe)
Atrybuty:

Poziom konkretny ® Cechy abstrakcyjne
o Cechy fizyczne

Zrédio: Valette-Florence P., Rapacchi B.: Improvements in Means-end Chain Analysis. Using Graph
Theory and Correspoondence Analysis. ,Journal of Advertising Research” 1991 No.1, s. 31.

Korzysci funkcjonalne informujg o tym, czy produkt spetnia podstawowe funk-
cje, zgodne z jego przeznaczeniem (podatne wiosy). Konsekwencje psychospo-
feczne odzwierciedlaja osobiste i spoteczne rezultaty uzytkowania produktu, jak
zmaczenie produktu w relacjach mi¢dzy ludzmi (np. podziw przyjaciét) [5; 13].

Na najwyzszym poziomie abstrakcji znajduja si¢ wartosci osobiste realizowane
poprzez uzytkowanie produktu (np. zadowolenie z zycia).Wartosci wykraczaja
poza specyficzny produkt, w przeciwienstwie do atrybutéw i korzysci, ktore odno-
sza si¢ do okreslonego produktu. Wartosci sa wiodacymi determinantami zacho-
wan konsumpcyjnych. Tak wigc atrybuty produktu daja okreslone korzysci konsu-
mentowi, a te z kolei przyczyniaja si¢ do osiagnigcia przez konsumenta wartosci
badz satysfakcji osobistej. Czgsto przyjmuje si¢, ze satysfakcja konsumenta jest
wartosciujaca oceng nabytego produktu [8; 18].

Wielu badaczy powotuje si¢ na koncepcj¢ wartosci ostatecznych (terminalnych,
wewnetrznych) i wartosci instrumentalnych (zewnetrznych) M. Rokeacha (por.
[14]). Wartosci ostateczne mozna definiowaé jako pozadane cele egzystencji, jak
np. poczucie wiasnej godnosci. Sg one postrzegane jako bardziej abstrakcyjne niz
wartosci instrumentalne (np. bycie niezaleznym), ktére odpowiadaja preferowanym
formom zachowan [13].

Teoria tancuchéw celéw i srodkdw wyraznie okresla relacj¢ migdzy produktem
i konsumentem poprzez umieszczenie hierarchicznych pofaczen migdzy atrybutami
produktu, korzystnymi aspektami uzytecznosci produktu i wartosciami konsump-
cyjnymi. Teoria ta zaklada, ze rodzaj powiazania atrybutoéw fizycznego produktu z
wartosciami osobistymi wyjasnia, dlaczego produkty nabieraja osobistej waznosci i
doniostosci dla konsumenta. Okreslony atrybut jest wazny, gdy prowadzi do poza-
danych korzysci, podczas gdy uswiadomiona korzys¢ czerpie swoja wazmosé z
polaczenia jej z osobistymi wartosciami.



Podstawy segmentacji rynku mi¢dzynarodowego... 231

Teoria MEC bazuje na pracach psychologéw [20] i ekonomistéw [1], ktérzy za-
uwazyli, ze konsumenci nie kupuja produktow dla ich fizycznych atrybutéw, lecz
dla tego, co te atrybuty moga zrobi¢ dla nich i jaki maja udziat w osiggni¢ciu poza-
danych celéw. Teoria taficuchow celéw i srodkéw okazata si¢ bardzo uzyteczna w
badaniu zachowan konsumentéw, gdyz ostatecznie prowadzi ona do zrozumienia
konsumpcyjnych preferencji i wyboréw konsument6éw [18]. Konsumenci wybierajg
produkty, poniewaz wierza, ze specyficzne atrybuty produktu mogg poméc im
osiagna¢ pozadane wartosci poprzez korzysci plynace z uzytkowania produktu.

Teoria ta umozliwia zrozumienie preferencji i zachowan konsumentéw, ma klu-
czowe znaczenie dla przedsigbiorstw pragnacych osiagnaé sukces rynkowy [4; 5;
8]. Teoria MEC dostarcza konceptualnej podstawy do potaczenia produktu z kon-
sumentem. Konfiguracje powigzan miedzy atrybutami, korzysciami i wartosciami
mogg roznicowaé konsumentow. ,.tancuchy celéw i srodkéw” tworza zatem pod-
stawe do identyfikacji segmentéw rynkowych w przekroju mi¢dzynarodowym,
umozliwiajag bowiem wychwycenie réznic w zachowaniach konsumentéw miesz-
kajacych w roznych krajach. Koncepcja ta moze réwniez by¢ przydatna do kwanty-
fikacji wewnatrzkrajowego zréznicowania konsumentéw.

Identyfikacja segmentéw rynkowych na podstawie ,taficuchéw celow i srod-
kéw” zwieksza zdolnosé przedsigbiorstwa do podejmowania dziatan umozliwiaja-
cych rozwdéj produktu i dostosowywanie go do oczekiwan potencjalnych nabyw-
cow. Efektywna strategia marketingowa wymaga znajomosci powigzan migdzy
atrybutami produktu, korzysciami i wartosciami. Korzysci skojarzone z wartoscia-
mi powoduja, Ze konsument pozada produktu. Wartosci zas pomagaja formutowac
oczekiwania konsumentéw w handlowych kampaniach reklamowych organizowa-
nych przez przedsigbiorstwa.

3. Techniki pomiaru laincuchow celow i sSrodkow
3.1. Technika laddering

Laddering jest najpowszechniej stosowana jakosciowa technika ujawniania
struktur (fancuchow) celéw i srodkéw wystepujacych wsroéd konsumentéw.

W procedurze laddering mozna wyrémi¢ trzy podstawowe fazy [18; 21]:

1) identyfikacja najistotniejszych atrybutéw produktu,

2) szczegbtowy wywiad, zwany wywiadem ,,glebinowym”,

3) analiza wynikéw.

Pierwsza faza polega na wydobywaniu najistotniejszych kryteriow umozliwia-
jacych rozrézmienie produktu. Moze by¢ ona realizowana poprzez analiz¢ sytuacji
zakupdw i konsekwencji produktu, wykorzystanie wybranych technik badan mo-
tywacyjnych, np. metody triad, badz tez poprzez zadawanie bezposrednich pytan.
Efektem tych dziatan jest wyodrebnienie kluczowych cech produktu zwanych atry-
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butami. Stanowia one punkt wyjscia do drugiej fazy badan laddering, tj. wywiadu
»glebinowego”. Rozme techniki przeprowadzania tego typu wywiadu prezentowane
sa m.in. w pracy A. Sagana [15]. Polegajq one, ogélnie rzecz ujmujac, na tym, ze
konsument jest sondowany za pomoca pewnej formy pytania, ,,dlaczego jest to
wazne dla Ciebie?” Odpowiedzi konsumenta sg wykorzystywane jako podstawa do
dalszych pytan. Ten sposob prowadzenia wywiadu zmusza konsumenta do wzno-
szenia si¢ na coraz wyzszy poziom abstrakcji az do momentu, gdy osiggni¢ty zo-
stanie poziom wartosci. Sekwencja poj¢¢ oznaczajacych atrybuty, korzysci i osobi-
ste wartosci utworzona przez pojedynczego konsumenta tworzy indywidualny fan-
cuch celoéw i srodkow, zwany ,.drabinkg” (ang. ladder), prezentuje jg rys. 2.

Wartosci ] [

Samorealizacja
ostateczne
Wartosci

Zaspokojenie ambicji

instrumentalne

Konsekwencje i . i
psychospoleczne Robienie
ozytecznych rzecz

ls{(::?,?k‘z;::gc Bycie w dobrej
pEYEROSP formie
Konsekwencje

funkcjonalne Dobry sen
Konsekwencje ﬂ

funkcjonal nf: Uniknigcie hatasu

komaréw
Atrybuty
abstrakcyjne Skuteczny

. Rys. 2. Przyktadowa drabinka (/adder) dla produktu ,,srodek owadobéjczy”
Zrédlo: Claeys C., Swinnen A., Abeele P.V.: Consurner’s Means-End Chains for ,, Think” and
. Feel” Products. ,International Journal of Research in Marketing” 1995/Vol. 12, s. 196.

Ostatnia faza badan obejmuje zamiang tychze drabinek utworzonych przez po-
jedynczych konsumentéw w zagregowana strukture poznawczg grupy konsumen-
tow. Na analiz¢ wynikow sktadaja si¢ nastepujace kroki:

e analiza zawartosci poj¢¢ uzyskanych na podstawie wywiadu ,,glebinowego”,
¢ konstrukcja macierzy implikacji,
¢ prezentacja hierarchicznej mapy wartosci.

Analiza zawartosci poj¢¢ polega na zredukowaniu wigkszosci pierwotnych wy-
nikéw wywiadu ,.gi¢binowego” przez agregacje poje¢ o zblizonym znaczeniu. W
rezultacie badacz otrzymuje zbiér kodow streszczajacych odpowiedzi konsumenta
(por. tab. 2).
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Tabela 2. Tres¢ kodéw dla przykiadu jogurt

Numer kodu Warto$ci
19 Ekscytacja
20 Przyjemno$¢ i zadowolenie z Zycia
21 Poczucie bezpieczenistwa
22 Samozaspokojenie
23 Poczucie wiasnej godnosci
24 Stosownosé
25 Serdeczne relacje z innymi
Korzy§ci
9 Wybdr dla kazdego cztonka rodziny
10 Dogodny w uzyciu
11 Przyjazny srodowisku
12 Dobry na trawienie
13 Dobry dla zdrowia
14 Dobry dla oséb na diecie
15 Wysokiej jakosci
16 Smaczny
17 Zastgpuje niezdrowe przekaski
18 Pozwala zaoszcz¢dzié pienigdze
Atrybuty
1 Drogi
2 O niskiej zawartosci ttuszczu
3 Tani
4 Lagodny
5 Naturalny
6 Pakowany w indywidualne porcje
7 Zawiera zZywe kultury bakteryjne
8 Z owocami

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Pézmiej kody dla indywidualnych tancuchow celow i srodkdw sa przedstawiane
w postaci szczegoélowej macierzy implikacji (tab. 3), a nast¢pnie zostaja zagrego-
wane i przedstawione w postaci sumarycznej macierzy implikacji. Wiersze szcze-
gotowej macierzy implikacji reprezentujg faficuchy celow i Srodkéw (drabinki)
indywidualnego konsumenta. Liczba kolumn w tej macierzy odpowiada liczbie
elementéw w najdtuzszym fancuchu.

Tabela 3. Szczegblowa macierz implikacji

Numer respondenta Tres$¢ kodédw
1 2 13 20 0
2 2 11 13 23

itd.

Zrédio: Opracowanie wiasne.




234 Elzbieta Sobczak

Wiersze i kolumny sumarycznej macierzy implikacji reprezentuja pojecia uzy-
skane w poprzedniej fazie badan. Kazdy element tej macierzy jest czgstoscia, z
ktora atrybut, konsekwencja lub wartos¢ jako element wiersza prowadzi do innego
atrybutu konsekwencji lub wartosci — elementu kolumny. Elementy sumarycznej
macierzy implikacji mogg rowniez by¢ liczebnosciami informujacymi o tym, ile
razy kazde pojecie wchodzace w skiad indywidualnego tancucha celow i srodkow
prowadzito do innego pojecia. Macierz ta identyfikuje zar6wno bezposrednie, jak i
posrednie powigzania miedzy pojeciami. Bezposrednie implikacje odnoszg si¢ do
powiazan mie¢dzy sasiednimi pojeciami w tancuchu celow i srodkéw. Sumaryczna
macierz implikacji zachowuje informacj¢ o kolejnosci pojg¢ w strukturze celow i
$rodkow, ale nie zawiera juz informacji o roznicach miedzy ,,drabinkami” celow i
$rodkow réznych konsumentéw.

Kolejnym krokiem analizy wynikéw jest prezentacja hierarchicznej mapy war-
tosci HVM (ang. hierarchical value map), utworzonej na podstawie macierzy im-
plikacji. Mapa ta stanowi graficzng reprezentacj¢ zbioru fancuchéw celow i srod-
kow dla analizowanego produktu, ktére moga by¢ uwazane za zagregowang mapeg
struktury poznawczej (por. rys. 3).

Bezpie- Zabawa i Serdeczne stosun- || Poczucie wilasnej
czenfistwo przyjemnosé ki z innymi godnosci
Oszczed- Dobry dla Diete- Smaczny Wysokiej Przyjazny Wygodny

no$é zdrowia tyczny jakosci érodowisku W uzyciu

Tani O niskiej zawar- Z owocami Pojedynczo Naturalny
tosci thuszczu pakowany

Rys. 3. Hierarchiczna mapa wartosci //VM (mapa celéw i srodkéw)

Zrédto: ter Hofstede F., Steenkamp J.-B.E.M., Wedel M.: International Market Segmentation Based
on Consumer — Produkt Relations. ,Journal of Marketing Research” Vol. 36 (February)/1999, s. 9.

HVM skiada si¢ z wgztéw i powiazan faczacych te wigzly. Wezly reprezentuja
pojecia zaklasyfikowane jako atrybuty, korzysci i wartosci, otrzymane w wyniku
poprzednich etapow badan. Linie {aczace te pojecia reprezentuja zwigzki miedzy
nimi i s zaznaczane wowczas, gdy liczba bezposrednich relacji migdzy nimi jest
wigksza od pewnej wartosci krytyczne;j.

Laddering jest do$¢ powszechnie stosowang jakosciowa technika pomiaru kon-
sumpcyjnych tancuchéw celéw i srodkéw, posiadajaca jednakze pewne ogranicze-
nia. Jest to technika bardzo kosztowna i czasochtonna. Wywiad ,,gtebinowy” musi
by¢ przeprowadzany przez wysoko wykwalifikowane osoby. Ponadto stanowi on
powazne obcigzenie dla respondentow.

W zwiazku z tym nie jest to technika wiasciwa do stosowania w przypadku wy-
stepowania duzych reprezentatywnych prob, jakie sa niezbedne w badaniach zmie-
rzajacych do segmentacji rynku §wiatowego.
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3.2. Technika wzorca skojarzen APT (Association Pattern Technique)

Technika wzorca skojarzen APT jest ilosciowa metoda pomiaru konsumpcyj-
nych fancuchow celow i sSrodkéw. Zostata ona zainspirowana przez J. Gutmana [7],
a zaproponowat ja F. ter Hofstede [18]. APT wykorzystuje okreslony schemat aso-
cjacji i mierzy powiazania migdzy atrybutami i korzysciami i odrgbnie mi¢dzy
korzysciami i wartosciami. W technice tej wyodrebnia si¢ dwa rodzaje macierzy:

—macierz AC (atrybut — korzysc),

—macierz CV (korzys¢ — wartosc).

Atrybuty, korzysci i wartosci sa okreslone a priori przez badacza, przeciwnie
niz to ma miejsce w przypadku techniki laddering. Wszystkie pojecia wykorzy-
stywane w macierzach AC i CV powinny mie¢ istotne znaczenie i dotyczy¢ zakresu
pojec niezbednych do utworzenia tancuchow celow i srodkéw, dlatego zazwyczaj
przeprowadzane s3 pewne wst¢pne badania.

Wiersze i kolumny macierzy AC reprezentujg zdefiniowane przez badacza atry-
buty i korzysci, dlatego macierz ta informuje o wszystkich mozliwych kombina-
cjach atrybutow i korzysci. Z kolei wiersze i kolumny macierzy CV zawierajq z
gory okreslone korzysci i wartosci, a sama macierz informuje o wszystkich mozli-
wych powiazaniach migdzy nimi (por. tab. 4).

Respondent, wypelniajac macierz AC, wskazuje, jakie korzysci przynosi mu
dany atrybut produktu. Natomiast wypeiniajac macierz CV, okresla, do jakich
wartosci osobistych prowadzi dana korzys¢. W ten sposob uzyskuje si¢ od respon-
dentow obserwacje w postaci danych binarnych. Respondent wpisuje 1, jezeli
identyfikuje powigzanie miedzy okreslonym atrybutem produktu a korzyscia z jego
uzytkowania (macierz AC) lub migdzy korzysciag a wartoscia (macierz CV), w
przeciwnym przypadku wpisuje 0.

W technice wzorca skojarzenn mozna rowniez, podobnie jak w procedurze lad-
dering, wyodrebnic 3 fazy:

1) okreslenie a priori lub na podstawie wstgpnych badan podstawowych pojeé
niezb¢dnych do konstrukcji tancuchow celdéw i srodkéw, czyli struktury poznaw-
czej produktu,

2) opracowanie schematu wzorca skojarzen (macierzy AC i CV) i przestanie ich
respondentom,

3) analiza wypehionych schematéw.

Dwie pierwsze fazy procedury APT nie wymagaja wyjasnien. Jesli natomiast
chodzi o analiz¢ wynikdéw, to ogranicza si¢ ona do:

—konstrukcji sumarycznych macierzy implikacji I(AC) oraz I(CV),

—prezentacji hierarchicznej mapy wartosci HVM.

Analiza zawartosci pojg¢ stosowanych w macierzach AC i CV nie jest przepro-
wadzana ze wzgledu na ich standaryzacje poczyniong przez badacza na poczatku
procedury APT.
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Tabela 4. Technika wzorca skojarzen
Macierz AC (atrybut — korzy$¢)
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Macierz CV (korzy$¢ — warto$¢)
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Tres¢ kod6w zawiera tab. 2.
Zr6dio: Opracowanie wiasne na podstawie F. ter Hofstede [18].

Podstawowg zaleta techniki APT jest to, ze moze by¢ ona stosowana w bada-
niach prowadzonych na duza skale, moze wigc znalez¢ zastosowanie do segmenta-

¢ji rynku swiatowego.

4. Wstepna propozycja wykorzystania teorii lancuchéw celéw i Srodkéw
do segmentacji rynku §wiatowego

Koncepcja tancuchéw celéw i srodkéw moze stanowi¢ podstawe segmentaciji
mi¢dzyrynkowej. Kryterium wyodr¢bnienia segmentéw rynku $wiatowego jest w
tym przypadku sposob kojarzenia atrybutéw produktu z korzysciami, jakie moze
przynies¢ jego uzytkowanie, oraz wartosciami, jakie niosg ze sobag te korzysci.
Teoria celéw i sSrodkéw pozwala na wyodrebnienie grup konsumentéw identyfiku-
jacych zblizone tancuchy celoéw i srodkéw. Metody wielowymiarowej analizy po-
rébwnawczej mogg zostaé wykorzystane do segmentacji, ktorej koncepcyjng pod-
stawe stanowi teoria tancuchéw celow i srodkow.

Procedura segmentacji migdzyrynkowej konsumentéw w ogélnym zarysie mo-
glaby obejmowa¢ nastepujace kroki badawcze:
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1. Okreslenie pojeé stanowiacych zawarto$¢ poézniej identyfikowanych tancu-
chow celéw i srodkow.

Wydaje sieg, ze do tego typu wstepnych badan ograniczonych do niewielkiej li-
czebnie préby mozma byloby wykorzysta¢ dwa pierwsze etapy techniki laddering,
mianowicie:

—identyfikacje istotnych atrybutéw produktu,

—szczegolowy wywiad.

2. Opracowanie schematow skojarzen zgodnie z zalozeniami techniki APT.

a) Konstrukcja macierzy AC:

Cl CZ o CIII
AI x|,| xI’Z e J‘|'m
A xr xr" e xr
ac =ly; ](,.,,,, =T ¢
Au xl’ll xlrlz e xi’m (1>em)

gdzie: r=1,....,R numer konsumenta,
i = 1,...,n numer atrybutu produktu,
J = 1,...,m numer korzysci z uzytkowania produktu,
x;€ fo.1} x; =1jezeli r-ty konsument kojarzy i-ty atrybut z j-tq korzyscia,
x;=0 jezeli r-ty konsument nie kojarzy i-tego atrybutu z j-tg korzyscia.
b) Konstrukcja macierzy VC:

Cl C2 Cm
Vilyi yo o v
vco =y ](M)=V.’ Yo Yu ot Y| )
Vilvi Y2 Vi Jiem)

gdzie: r=1,...,R numer konsumenta,
k = 1,...,] numer wartosci osobistej konsumenta,
j = 1,...,m numer korzysci z uzytkowania produktu,
Y€ {o.1} y; =1jezeli r-ty konsument kojarzy j-ta korzys¢ z k-ta wartoscia,
y,;=0 jezeli r-ty konsument nie kojarzy j-tej korzysci z k-ta wartoscia.

3. Konstrukcja macierzy blokowych AVC"

r
Xy

AVCY) = ——— 3)
Yy

[(e+1)xm}}
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4. Okreslenie stopnia zrézmicowania uzyskanych tancuchéw celow i srodkéw
reprezentowanych przez macierze AVC'".

Nalezaloby tutaj zastosowac jedng z miar odleglosci stosowna dla danych bi-
narnych.

5. Klasyfikacja konsumentéw na podstawie uzyskanej macierzy odlegtosci.

6. Ustalenie dla kazdej grupy konsumentéw odrebnie:

a) sumarycznej macierzy implikacji

b) tzw. poziomu eliminacji rzadkich, nietypowych tancuchéw i wyodrebnienie
fancuchéw dominujacych,

c) prezentacja i analiza hierarchicznej mapy wartosci.

Przedstawiona wstgpna propozycja wykorzystania koncepcji fancuchéw celow i
srodkéw do segmentacji migdzyrynkowej ma jedynie charakter ramowy i wymaga
dalszej szczeg6towej konkretyzacji, co stanowi¢ bedzie cel dalszych badan i analiz.
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BASIS FOR INTERNATIONAL MARKET SEGMENTATION
(THE THEORY OF MEANS-END CHAINS)

Summary

This paper presents a conceptualization of consumer means-end chains (MEC).
The key idea underlying MEC is that product attributes are means for consumers to
obtain desired ends, namely, values, through the benefits yielded by those attrib-
utes. The author suggests that MEC provide a suitable basis for international seg-
mentation and presents procedure of segmentation with the help of methods of
multidimentional analysis.



