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1. Wstep

Celem pracy jest propozycja zastosowania wielowymiarowej analizy kore-
spondencji MCA (multiple correspondence analysis) w procesie segmentacji mig-
dzynarodowej. Kryteria segmentacji stanowia elementy konsumpcyjnych lancu-
chow celéw i srodkéw (means-end chains), czyli sposoby kojarzenia atrybutéw
produktu z korzy$ciami, jakie moze przynies¢ jego uzytkowanie, oraz warto§ciami,
do ktérych prowadza korzysci. Zastosowanie analizy korespondencji pozwala na
graficzne przedstawienie wspétwystepujacych skupien kryteriéw segmentacji i
zmiennych profilowych. W opracowaniu podjeto réwniez probg oceny uzyteczno-
Sci zastosowanej metody wielowymiarowej analizy statystyczne;j.

2. Konsumpcyjne lancuchy celéw i sSrodkéw jako kryteria
segmentacji miedzynarodowej — pomiar i identyfikacja

Koncepcja lancuchéw celéw i srodkdw (means-end chains) rozwinigta przez
A. Newellai H.A. Simona [Newell, Simon 1972] dostarcza podstaw do polaczenia
produktu z konsumentem. Opiera si¢ na analizie hierarchicznej struktury powiazan
migdzy atrybutami produktu, korzysSciami z jego uzytkowania i wartoSciami osobi-
stymi konsumenta. Atrybuty i korzysci stanowia srodki niezbedne do realizacji
pozadanych celéw konsumenta, tzn. wartoSci osobistych. Stad wywodzi sie¢ okre-
§lenie ,,tancuchy celéw i srodkéw”.

Konfiguracje powiazan miedzy atrybutami, korzy$ciami i wartosciami, zwane
hierarchiczng struktura poznawcza produktu, réznicuja konsumentéw, tworza zatem
podstawe do identyfikacji segmentéw rynkowych w przekroju migdzynarodowym.
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Pomiar fancuchéw celéw i srodkéw mozna przeprowadzié, postugujac sig tech-
nika wzorca skojarzen APT (association pattern technique), zainspirowana przez
J. Gutmana [Gutman 1982], a zaproponowang przez F. ter Hofstede [Hofstede i in.
1998]. W technice tej wyodrebnia si¢ dwa rodzaje macierzy (AC i CV), tworzace
ponizej zaprezentowana macierz blokowa AVC, reprezentujaca strukture poznaw-
cza produktu, kodowang binarnie przez r-tego konsumenta.

x) Xim
AC’ xl’ll x;m
AVC =|--- =|-= —= —=|, 1)
CV" Jwsprem | 1 Tim
B Yom |
gdzie: AVC’ — obraz liczbowy struktury poznawczej produktu, identyfikowa-

ny przez r-tego konsumenta (konfiguracja atrybutéw produk-
tu, korzys$ci i warto$ci),

AC',CV’ — obraz liczbowy struktury asocjacji odpowiednio atrybutéw
produktu z korzys$ciami oraz korzysci z warto§ciami r-tego
konsumenta,

X;, ¥y — warto$¢ liczbowa asocjacji odpowiednio i-tego atrybutu z j-tg
korzyscia oraz j-tej korzysci z k-ta wartoscia, okreslona przez
r-tego konsumenta,

i =1, ..., n— numer atrybutu produktu,

Jj=1, ..., m—numer korzysci z uzytkowania produktu,

k=1, ..., p — numer wartosci, jaka moze osiagna¢ konsument,

r=1, ..., R — numer konsumenta,

x;€{0,1}; x/=1, jezeli r-ty konsument identyfikuje zwiazek asocjacyjny
i-tego atrybutu z j-ta korzyscia, x;;=0, jezeli r-ty konsument
nie identyfikuje takiego zwiazku,

vg€{0,1}; yg =1, jezeli r-ty konsument identyfikuje zwiazek asocjacyjny
J-tej korzysci z k-ta wartoscia, y,; =0, jezeli r-ty konsument

nie identyfikuje takiego zwiazku.
Dane pierwotne zgromadzone w powyzszy sposéb okreslaja konsumenckie
fancuchy celéw i srodkéw i stanowia kryteria segmentacji migdzynarodowe;.
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3. Podstawy teoretyczne wielowymiarowej analizy korespondencji

Wielowymiarowa analiza korespondenc;ji jest geometryczna metoda WAS, ba-
Zujacq na analizie gldwnych sktadowych. Znajduje zastosowanie do badania zalez-
nosci migdzy wieloma cechami nominalnymi. Podstawe informacyjng stanowia
dane zebrane w postaci tablic lacznego rozkladu wigcej niz dwéch zmiennych mie-
rzonych na skali nominalnej. Pozwala na konstrukcje¢ wykresu (mapy percepcji), na
ktérym wiersze lub kolumny ztozonej macierzy znacznikéw Z przedstawione sa w
postaci punktéw przestrzeni o mozliwie matej liczbie wymiaréw (zazwyczaj na
plaszczyznie dwuwymiarowej)'. Wielowymiarowa analiza korespondencji zasto-
sowana do segmentacji umozliwia:

1) graficzne przedstawienie na mapach percepcji powiazan kategorii zmien-
nych segmentacyjnych (kryteriow segmentacji i zmiennych profilowych) jako
punktow na plaszczyznie (mapa poziomow cech) i identyfikacje skupien opisujg-
cych segmenty i profile segmentow;

2) graficzne przedstawienie powigzan obiektéw segmentacji jako punktéw na
plaszczyznie (mapa krajow, regionéw lub konsumentow) i analize wystgpujacych
skupien.

W segmentacji migdzynarodowej, gdy zbidr obiektow jest bardzo liczny, prak-
tyczne zastosowanie znajduje mapa poziomdéw cech, gdyz mapa obiektéw segmen-
tacji jest nieczytelna i trudna do interpretacji.

Podstawe informacyjna MCA stanowi tzw. macierz blokowa znacznikéw?:

Z=[Z1:---:ZW:---:ZQ,], 2)
gdzie: Z, — macierz znacznikdw g-tej zmienne;j,
q=1,.,w,...,0Q0° — numer zmiennej,
qg=1,..,w — numer Zmiennej zawartej W tzw. metryczce konsumenta,
g=w+l,...,Q0’ — numer zmiennej reprezentujacej fancuchy celéw i $rod-
kéw konsumenta.

Kazda z macierzy znacznikow g-tej zmiennej skonstruowana jest nastgpujaco:

9 ... 9
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! Wigcej informacji na temat wielowymiarowej analizy korespondencji mozna znalezé m.in. w
pracach [Greenacre 1984; 1993; Stanimir 2005].

? Szczegblowe wyjasnienia dotyczace relacji zachodzacych migdzy elementami macierzy Z
podano w pracy Stanimir 2005].
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gdzie: z} — warto$¢ liczbowa k,-tej kategorii zmiennej g dla r-tego konsumenta,
9

r=1, ..., R — numer konsumenta,
k,=1, ..., K, — numer kategorii g-tej zmiennej.
Na podstawie macierzy blokowej znacznikéw konstruuje si¢ symetryczna ma-
cierz Burta B, stanowiaca zazwyczaj punkt wyjscia do wielowymiarowej analizy
korespondenc;i:

B=72"Z 4)

Dokladno$¢ przedstawienia wielowymiarowych zmiennych segmentacyjnych
za pomoca punktéw na plaszczyznie okresla si¢ na podstawie miemika udzialu
inercji wybranego wymiaru w inercji catkowitej (por. [Stanimir 2005, s. 62]). Ma-
leje ona w miarg wzrostu liczby zmiennych segmentacyjnych. Dlatego dla zmniej-
szenia stopnia utraty informacji nalezy dazy¢ do ograniczenia zestawu zmiennych
segmentacyjnych do najistotniejszych.

4. Propozycja zastosowania wielowymiarowej
analizy korespondencji jako techniki wspomagajgcej
proces segmentacji i profilowania

Proponuje si¢ wykorzystanie nastgpujacej procedury umozliwiajacej przejscie
od koncepcji lancuchéw celéw i srodkéw do jej praktycznego wykorzystania w
procesie segmentacji mi¢gdzynarodowej z wykorzystaniem wielowymiarowej anali-
zy korespondencji.

Dany jest zbi6r obiektéw (konsumentéw) O = {Oy, O, ..., Or}, stanowigcych
przedmiot segmentacji mi¢gdzynarodowe;.

Etap I: Pomiar zmiennych segmentacyjnych

Instrument pomiarowy sk}ada si¢ z dwoch czgséci: merytorycznej, prowadzace;j
do identyfikacji tancuchéw celéw i srodkéw (kryteridéw segmentacji), oraz klasyfi-
kacyjnej, charakteryzujacej osobe konsumenta (zmienne profilowe).

Etap II: Redukcja kryteridw segmentacji

1. Konstrukcja sumarycznej macierzy asocjacji.

Na podstawie pomiaréw lanicuchéw celéw i srodkéw (por. macierz (1)) ustalo-
no ponizej prezentowana tZw. SUMaryczna macierz asocjacji:
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fi(g7) — czegstosé identyfikowania zwiazku asocjacyjnego i-tego atrybutu z
J-ta korzyscia (k-te) wartosci osobistej z j-ta korzyscia).
2. Konstrukcja zmodyfikowanej sumarycznej macierzy asocjacji.
Celem tego kroku jest identyfikacja dominujacych struktur poznawczych pro-
duktu (fancuchéw celéw i srodkéw). Dla kazdego elementu f; i g; nalezy spraw-
dzié¢ ponizsze relacje:

fi S0 ®)

gy, ®

gdzie: a— poziom eliminacji nietypowych zwiazkéw asocjacyjnych.

Czestosci spelniajace relacje (8), (9) nalezy zastapi¢ zerami, w ten sposéb po-
wstanie zmodyfikowana sumaryczna macierz asocjacji S,;.

3. Konstrukcja hierarchicznej mapy wartosci.

Mapa ta stanowi graficzng reprezentacje zbioru istotnych fancuchéw celéw i srod-
kéw wyodrebnionych w poprzednim kroku. Respondenci identyfikujacy poszczegdlne
spojne lancuchy celéw i srodkdw stanowia zarazem segmenty konsumentow.

Etap III: Zastosowanie wielowymiarowej analizy korespondencji dla kazdego
istotnego taricucha celéw i srodkow

1. Konstrukcja macierzy Burta.

2. Prezentacja wspotwystgpowania kategorii kryteriow segmentacji i zmien-
nych profilowych na mapach percepcji odrebnych dla kazdego segmentu.
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5. Wyniki badan empirycznych

Celem przeprowadzonego badania byla segmentacja migdzynarodowa zreali-
zowana zgodnie z zaproponowana procedura, obejmujaca obszar euroregionu ,,Ny-
sa”. Produktem bedacym przedmiotem analiz byt dres sportowy. Badaniu poddano
240 konsumentéw z Polski, Czech i Niemiec. Byli to studenci Akademii Ekono-
micznej w Jeleniej Gérze (80), Uniwersytetu Technicznego w Libercu (80) oraz
Wyizszej Szkoly Zittaw/Goérlitz (80). Do zgromadzenia niezbgdnych informacji
wykorzystano badania ankietowe. Wypowiedzi kazdego respondenta przedstawio-
no w postaci zakodowanej binarnie macierzy asocjacji AVC™ (por. (1)). Zestaw
poje¢ umieszczony w kwestionariuszach ankiet zawiera tab. 1.

Tabela 1. Kategorie okreslajace elementy struktury poznawczej produktu

Cechy dresu sportowego Korzysci z uzytkowania Wartosci indywidualne
1. wysoka cena 1. luksus 1. zdrowie
2. cieply 2. wygoda 2. madrosé
3. przewiewny 3. dobry styl 3. przyjemnosé
4. naturalny materiat 4. dobra jakos¢ 4. pigkno i estetyka
5. modny fason 5. oryginalnos¢ 5. wolnosé
6. oznaka prestizu 6. uznanie spoteczne
7. korzysci dla organizinu 7. szczescie
8. przyjazny dla Srodowiska 8. zycie pelne wrazen
9. aktywne Zycie

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Eliminacji nietypowych zwiazkéw asocjacyjnych dokonano na poziomie ar=0,3,
przyjetym a priori. Uwzgledniono nastgpujace zmienne profilowe: kraj, pleé i sy-
tuacja materialna. Wytoniono trzy istotne lancuchy celéw i §rodkéw odpowiadaja-
ce strukturom poznawczym produktu, identyfikowanym odpowiednio przez trzy
segmenty nabywcéw. Mapy poznawcze produktu i mapy percepcji otrzymane dla
poszczegblnych segmentdw zestawiono na rys. 1-6.

wartodci uznanie spoleczne
P

korzysci poczucie luksusu wysoka jako$¢
F N

cechy produktu wysoka cena

. Rys. 1. Mapa poznawcza produktu dres sportowy — segment |
Zr6dio: opracowanie wiasne.
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Wykres 2W wspdirzqednych kolumn; wymiar 1 x 2
Tabela wejéc. (wiersze*kol.): 14 x 14 (Tabl.Burta)
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Wymiar 1, W. wlasna: ,34139 (25,60% bezwiadn. )

DL — wysoka cena — luksus, LU — luksus — uznanie spoleczne, DJ — wysoka cena — wysoka jako$¢,
t — tak, n — nie, KR — kraj (Cz — Rep. Czeska, N — Niemcy, P ~ Polska), PL - ple¢ (k — kobieta,
m — mezczyzna), S — sytuacja materialna (z — zla, § — srednia, d — dobra).

. Rys. 2, Mapa percepcji dla segmentu 1
Zrédio: opracowanie wiasne.

wartosci pigkno i estetyka
' N

korzysci dobry styl | | oryginalnoé J
F N

cechy produktu modny fason

. Rys. 3. Mapa poznawcza produktu dres sportowy — segment 2
Zr6dlo: opracowanie whasne.
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Wykres 2W wspdirzednych kolumry wymiar  1x 2
Tabelawej$c. (Wiersze'kol } 14 x 14 (Tabl.Burta)
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Wymiar 1; W. wlasna: ,29858 (22,39% bexwtadn. )

MS — modny fason - dobry styl, SP — dobry styl — piekno i estetyka, MO — modny fason — oryginal-
no$é, t— tak, n — nie, KR — kraj (Cz — Rep. Czeska, N — Niemcy, P — Polska), PL — pte¢ (k — kobieta,
m — megzczyzna), S — sytuacja materialna (z — zta, § — $rednia, d — dobra).

. Rys. 4. Mapa percepcji dla segmentu 2
Zrédto: opracowanie wlasne.

wartosci

korzysci | wygoda | I korzysci dla organizmu l
F N

cechy produktu

, Rys. 5. Mapa poznawcza produktu dres sportowy — segment 3
Zrédlo: opracowanie whasne.

Segment pierwszy obejmuje konsumentéw, dla ktérych istotne znaczenie ma
wysoka cena produktu. $.3cz3 ja z poczuciem luksusu, wysoka jakos$cia, a nastepnie
uznaniem spotecznym. W segmencie tym dominuja kobiety mieszkajace w Polsce i
w Niemczech, oceniajace swoja sytuacje materialng jako $rednig. Drugi segment
konsumentéw podkre$la znaczenie modnego fasonu produktu, ktory kojarzy z do-
brym stylem i oryginalno$cia, prowadzacymi do poczucia pigkna i estetyki. W tym
segmencie znalazly si¢ Polki oceniajace swojg sytuacj¢ materialng jako dobra lub
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§rednia. Najbardziej rozbudowany lancuch celéw i srodkéw reprezentuja konsu-
menci tworzacy trzeci segment. Najistotniejsza cechg produktu stanowi okreslenie
go jako ,,cieply”, co prowadzi do wygody i innych korzysci dla organizmu, co dalej
konsumenci kojarza ze zdrowiem i przyjemnoscia. W tym segmencie znalazly sig
Polki, ktérych sytuacja materialna zostata okre$lona jako $rednia.

Wykres 2W wspéirzednych kolumrt wymiar  1x 2
Tabela wej$c. (Mersze kol } 16 x 16 (Tabl.Burta)
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Wymiar 1; W. wiasna: ,30384 (23,63% bezwiadn. )

CW - cieply — wygoda, WP — wygoda — przyjemno$¢, CK — cieply — korzy$§¢ dla organizmu, KZ -
korzy$¢é dla organizmu — zdrowie, t — tak, n — nie, KR — kraj (Cz — Rep. Czeska, N — Niemcy, P — Pol-
ska), PL — ple¢ (k — kobieta, m — mezczyzna), S — sytuacja materialna (z — zta, § — §rednia, d — dobra).

. Rys. 6. Mapa percepcji dla segmentu 3

Zr6dto: opracowanie wiasne.

Przedsiebiorstwo korzystajace z otrzymanych wynikéw badanh powinno kierowaé
swoja ofert¢ produktowa i reklamowa do wylonionych segmentéw, odnoszac si¢ do
cech, korzysci i warto$ci uznanych za istotne przez konsumentéw tam zgrupowanych.

Przyjete kryteria (dominujace tancuchy celéw i srodkéw) w tym przypadku do-
prowadzily do segmentacji nieroztacznej. Polki cechujace si¢ przecig¢tna sytuacja
materialna znajduja sie w kazdym z wylonionych segmentéw. Natomiast Czesi
(kobiety i mgzczyZni) oraz m¢zczyzni z Niemiec nie znalezli si¢ wéréd konsumen-
téw kojarzacych cechy, korzySci i warto$ci uznane za dominujace w zadnym z
wyodrebnionych segmentow.

Uwzglednienie w badaniach wigkszej liczby zmiennych profilowych mogltoby
prowadzié do bardziej szczegélowych wnioskéw. Jednak wowczas wykorzystanie
wielowymiarowej analizy korespondencji byloby mniej efektywne, poniewaz
wprowadzanie kolejnych wymiaréw pogarsza jako$¢ otrzymanych wynikéw.
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Praktyczne wnioski z badan segmentacyjnych prowadzace do wyboru segmen-
tow docelowych powinny zosta¢ poprzedzone dalszymi wnikliwymi analizami
dotyczacymi doboru zmiennych profilowych, rozmiaréw i sktadu poszczegdélnych
segmentdw, jak rowniez poziomu eliminacji istotnych tancuchow celdow i srodkow.
Na podstawie otrzymanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo pro-
dukujace cieply dres sportowy, cechujacy si¢ ponadto wysoka ceng i modnym fa-
sonem, powinno swoja oferte kierowaé przede wszystkim do Polek o $redniej sytu-
acji materialnej (w kazdym z wyodregbnionych segmentéw wystapila zaleznosé
odpowiednich kategori zmiennych profilowych z istotnymi fancuchami celéw i
srodkéw), uwypuklajac w kampanii reklamowej korzysci i wartosci wylonione w
poszczegdlnych segmentach jako najistotniejsze. Natomiast dla kobiet mieszkaja-
cych w Niemczech odpowiednia bylaby oferta kojarzaca wysoka cene z wysoka
Jjakoscia, poczuciem luksusu i uznaniem spotecznym.

6. Whnioski

Wielowymiarowa analiza korespondencji nalezy do metod wspotwystepowania
mogacych znalezé zastosowanie w segmentacji miedzynarodowej, bazujacej na
koncepcji tancuchdw celow i srodkéw. Umozliwia graficzng prezentacje wspotwy-
stepujacych kategorii zmiennych segmentacyjnych — zarowno zmiennych profilo-
wych, jak i kryteriow segmentacji. Nie prowadzi do Scistych i jednoznacznych
wynikéw segmentacji, dlatego moze stanowié jedynie wstepne narze¢dzie umozli-
wiajace ogdlny opis otrzymanych segmentéw. Obrazuje zaleznosci wystepujace
migdzy kryteriami segmentacji a poszczeg6lnymi kategoriami zmiennych profilo-
wych oraz miedzy kategoriami réznych zmiennych profilowych. Wymaga stoso-
wania niezbyt licznego zbioru zmiennych segmentacyjnych, ze wzgledu na obniza-
nie si¢ doktadnos$ci i narastanie trudnosci analizy mapy percepcji. Nie pozwala
zatem na stosowanie rozbudowanych fancuchéw celéw i §rodkéw i zbyt wielu
zmiennych profilowych, zmniejszajac precyzje segmentacji. W konkretnych zasto-
sowaniach praktycznych moze to obniza¢ efektywnos¢ jej stosowania.
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MULTIPLE CORRESPONDENCE ANALYSIS
AS A TOOL FOR INTERNATIONAL SEGMENTATION,
BASED ON CONSUMERS MEANS-END CHAINS

Summary

The objective of the paper becomes the proposal of multiple correspondence analysis (MCA) ap-
plication for the purposes of international segmentation. The criteria for the segmentation are based
on consumers’ means-end-chains, i.e. ways for associating product attributes with advantages result-
ing from its usage, as well as values which are the consequences of such advantages. The application
of MCA facilitated the graphical presentation of coexisting clusters of segmentation criteria and
profile variables. The study also takes up an attempt of evaluating practical significance resulting
from the applied multidimensional statistical analysis method.



