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1. Wstep

Przez segmentacj¢ rynku rozumie si¢ zazwyczaj ,,podziat rynku wedtug okres-
lonych kryteriéw na jednorodne grupy konsumentéw zwane segmentami rynku,
ktére wyznaczaja dla przedsigbiorstwa obszar dziatania i stanowia punkt odniesie-
nia przy formutowaniu programu tego dziatania” [9, s. 80].

Do najwazniejszych korzysci ptynacych z segmentacji zalicza si¢ lepsze moz-
liwosci wykorzystania okolicznosci rynkowych, lokowania na rynku instrumentow
postgpowania marketingowego, przygotowania produktu do wymagan rynku [7].

Segmentacja rynku przyczynia si¢ do wykorzystania przewagi standaryzacji,
a tym samym — zwigkszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstwa na rynku migdzy-
narodowym. Koncepcja trdjstopniowej segmentacji rynku migdzynarodowego
obejmuje:

— segmentacj¢ makroekonomiczna, polegajaca na wyborze krajow, w ktorych
przedsig¢biorstwo zamierza prowadzi¢ dzialalnos¢,

— segmentacj¢ mezoekonomiczng, bazujacg na regionalnym podziale wybranych
krajow, ktorej efektem jest identyfikacja wzglednie jednorodnych grup regio-
now,

— segmentacj¢ mikroekonomiczna, w ramach ktorej nastepuje identyfikacja jed-
norodnych grup konsumentow.

Koncepcja fancuchéw celdow i Srodkoéw (means-end chain) rozwinigta w roku
1972 przez A. Newella i H.A. Simona [5] moze stanowi¢ podstawg¢ segmentacji
rynku mi¢dzynarodowego.

Celem tego opracowania jest propozycja segmentacji makro- i mezoekono-
micznej z wykorzystaniem koncepcji tancuchow celow i srodkow. Podstawa takiej
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segmentacji jest zalozenie, ze cechy konkurencyjne kraju lub regionu sa dla przed-
sigbiorstwa $rodkami umozliwiajacymi uzyskanie pozadanych celéw, mianowicie
bezposrednich korzysci i wartosci [1, s. 193-208; 3, s. 60-72]. Konfiguracje pola-
czen cech, korzysci i wartosci réznicuja kraje i regiony, dlatego moga stanowié
podstawe ich klasyfikacji.

2. Propozycja wykorzystania koncepcji lancuchow celow
i Srodkow w segmentacji krajow i regionow

Podstawe koncepcji tancuchow celow i srodkow (means-end chains) zaadap-
towanej na potrzeby badan prowadzacych do segmentacji makro- i mezoekono-
micznej stanowi teza, ze cechy konkurencyjne, korzysci funkcjonalne i wartosci
reprezentuja poziomy poznania kraju lub regionu i stanowia tres¢ wiedzy przed-
sigbiorcy o danym obszarze, podczas gdy hierarchiczne powiazania migdzy nimi
formuluja jego struktur¢ poznawcza prezentowang na rys. 1.

wartosci
dla przedsigbiorstwa

korzysci z wejscia
na rynek krajowy
lub regionalny

atrybuty kraju
lub regionu

Rys 1. Hierarchiczna struktura poznawcza kraju lub regionu

Zrodto: opracowanie wiasne.

Koncepcyjne powigzania migdzy elementami celow i srodkdw s3 postrzegane
jako wiezi miedzy roznymi poziomami wiedzy o kraju (regionie) i okreslane jako
»lancuchy celéw i srodkow”, laczace atrybuty z korzysciami i wartosciami
[8, s. 257-266]. Zatem przedsigbiorca moze zna¢ region pod wzgledem atrybutow,
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konsekwencji wyboru kraju (regionu) jako obszaru dziatalno$ci gospodarczej

i wartosci, ktore go satysfakcjonuja, poniewaz prowadza do osiagniecia celow

strategicznych przedsig¢biorstwa.

Do segmentacji rynku migdzynarodowego na poziomie makro- i mezoekono-
micznym proponuje si¢ wykorzystanie ponizszej procedury.

Etap I: Okreslenie zakresu pojgciowego struktury poznawczej kraju (regionu).

Etap ten obejmuje identyfikacj¢ podstawowych poje¢ niezbgdnych do kon-
strukcji struktury poznawczej (fancuchow celow i srodkow):

— potencjalnych cech charakterystycznych (atrybutow) krajow lub regionow,
okreslajacych w sposdb wszechstronny i uniwersalny poziom ich konkuren-
cyjnosci,

— korzysci funkcjonalnych, do ktorych w sposdb bezposredni prowadza poszcze-
golne cechy,

— wartosci wyzszych, jakie moze osiagnaé przedsigbiorstwo.

Cel ten moze by¢ osiagany poprzez:

1. Ustalenie a priori przez badacza poj¢c okreslajacych atrybuty kraju (regionu),
korzysci i wartosci wynikajace z wejscia na jego rynek.

2. Badanie opinii ekspertow za pomoca wywiadow indywidualnych lub kwestio-
nariuszy ankiet.

Ekspertami moga by¢ zaréwno badacze naukowi zajmujacy si¢ ta problematy-
ka, jak rowniez menedzerowie wdrazajacy w praktyce strategie internacjonalizacji
przedsigbiorstwa. Ten sposdb identyfikacji elementéw struktury poznawczej obsza-
row terytorialnych powinien konczyé si¢ analiza zawartosci poj¢¢, obejmujaca
agregacje kategorii o zblizonym znaczeniu i eliminacj¢ pojg¢ nietypowych.

Etap II: Konstrukcja macierzy asocjacji AC (atrybuty—korzysci) i VC (wartosci—ko-

rzysci).

Wykorzystuje si¢ tutaj ilosciowa metode pomiaru tancuchéw celdéw i srodkéw,
zwang technikg wzorca skojarzen (association pattern technique), zaproponowana
przez F. Hofstede’a [4, s. 37-50].

a. Konstrukcja macierzy AC (atrybuty—korzysci).

X1 X12 -0 X
x2] X22 me

AC=[x;] =77 i ()
an x,,z X"m nxm

gdzie: AC - obraz liczbowy struktury asocjacji atrybutéw kraju (regionu) z korzy-
$ciami identyfikowany przez przedsigbiorstwo!,

I Okreslenie »przedsigbiorstwo” ma tutaj charakter umowny, decyzje w tym zakresie sa bowiem
podejmowane przez menedzera.



174

x..

j —wartos¢ liczbowa asocjacji i-tego atrybutu z j-ta korzyscia identyfi-

kowang przez przedsigbiorstwo,
i=1,2,...,n —numer atrybutu kraju (regionu),
j=1,2,...,m —numer korzysci z wejscia na rynek krajowy (regionalny),
x; € {0,1};
x; =1, jezeli przedsigbiorstwo identyfikuje zwiazek asocjacyjny i-tego atry-
butu z j-ta korzyscia,
x;; =0, jezeli przedsigbiorstwo nie identyfikuje zwiazku asocjacyjnego i-tego
atrybutu z j-tg korzyscia.
b. Konstrukcja macierzy CV (korzysci—wartosci)

Y iz - Jip

Cvz[yjk] _ y.21 y?z )’2:p

mx p
Yml Ym2 -+ Ymp mxp

gdzie: CV — obraz liczbowy struktury asocjacji korzysci z wartosciami identyfiko-
wany przez przedsigbiorstwo,
Yji — warto$¢ liczbowa asocjacji j-tej korzysci z k-ta wartoscig identyfiko-
wana przez przedsigbiorstwo,
j=1,2,..., m —numer korzysSci z wejscia na rynek krajowy (regionalny),
k=1,2,..., p — numer wartosci, jaka moze osiagnac przedsigbiorstwo,
Yik €{0,1};
Vi =1, jezeli przedsigbiorstwo identyfikuje zwiazek asocjacyjny j-tej ko-
rzysci z k-ta wartoscia,
Yk =0, jezeli przedsigbiorstwo nie identyfikuje zwigzku asocjacyjnego j-tej
korzysci z k-ta wartoscia.
Etap III: Konstrukcja macierzy blokowej asocjacji AVC.
Nalezy skonstruowac nastgpujaca macierz:

X111 X12 - Xim
X921 X22 - X2

AVC—[‘A‘C‘] e Rt R 3)
CV ] ppem | 211 212 = Yim |

dmxp
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gdzie: AVC — obraz liczbowy struktury poznawczej kraju (regionu) identyfikowany
przez przedsigbiorstwo.
Etap IV: Konstrukcja zmodyfikowanej macierzy blokowej asocjacji AVC'.

Celem tego etapu jest redukcja cech charakterystycznych kraju (regionu) i ko-
rzysci funkcjonalnych nieistotnych z punktu widzenia przedsigbiorstwa dokonuja-
cego segmentacji rynkowe;j.

Nalezy sprawdzi¢ nastgpujace relacje:

m
x; =0, )
=1

.

> % =0, (5)

Jezeli zachodzi relacja (4), to z macierzy blokowej asocjacji AVC, nalezy
usunaé i-ty wiersz — atrybut kraju (regionu), poniewaz nie ma on znaczenia dla
przedsigbiorstwa, gdyz nie wiaze si¢ z zadna korzyscia funkcjonalna.

Jezeli zachodzi relacja (5), to z macierzy blokowej asocjacji AVC nalezy usu-
nac j-ta kolumng — korzysé funkcjonalna, poniewaz zadna z cech konkurencyjnych
kraju (regionu) do niej nie prowadzi.

ETAP V: Ustalenie systemu wag dla korzysci funkcjonalnych i atrybutéw kraju
(regionu).

System wag powinien spetnia¢ nastgpujace postulaty [10, s. 62]:

1) nieujemnosg¢,

2) sumowalnos¢ do jednosci.

a. Przypisanie wag korzysciom funkcjonalnym.

Przedsiebiorstwo dokonujace segmentacji makroekonomicznej lub regionalne;j
okresla w sposob subiektywny hierarchi¢ waznosci poszczegolnych korzysci funk-
cjonalnych, przypisujac im zroznicowane wagi. Uwarunkowane jest to specyfika
przedsigbiorstwa, rodzajem strategii wejscia na rynek zagraniczny, jak réwniez za-
mierzonym poziomem angazowania zasobow. Odmienna hierarchia celow, a zatem
i korzysci beda cechowaly przedsigbiorstwa zamierzajace rozwija¢ aktywny eks-
port, tworzy¢ biura sprzedazy i filie marketingowe lub lokalizowa¢ zaklady pro-
dukcyjne i montazowe.

b. Ustalenie systemu wag dla atrybutoéw kraju (regionu).

Proponuje si¢ wykorzystanie nastgpujacej relacji:

m-s
9%
J=1
W= 6)
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gdzie: w; — waga ustalona dla i-tego atrybutu,
q; — waga przypisana j-tej korzysci funkcjonalnej,
x;; — wartos¢ liczbowa asocjacji i-tego atrybutu z j-ta korzyscia identyfiko-
wana przez przedsigbiorstwo,
i=1,2,...,n— ! — numer atrybutu kraju (regionu),
Jj=12,...,m—s —numer korzysci z wejscia na rynek krajowy (regionalny),
! — liczba wyeliminowanych atrybutow,
s — liczba wyeliminowanych korzysci.
Etap VI: Konstrukcja hierarchicznej mapy wartosci.

Hierarchiczna mapa wartosci tworzona jest na podstawie zmodyfikowanej ma-
cierzy blokowej asocjacji. Mapa ta stanowi graficzna reprezentacje zbioru tancu-
chow celdow i srodkow, ktére mogg by¢ uwazane za zagregowana mapg struktury
poznawczej kraju lub regionu identyfikowana przez okreslone przedsigbiorstwo.
Skfada si¢ ona z weztdow i powigzan taczacych te wezlty. Wezly reprezentuja po-
jecia zaklasyfikowane jako atrybuty, korzysci i wartosci. Linie aczace te pojgcia
reprezentuja zwiazki migdzy nimi i s3 zaznaczane wowczas, gdy przedsigbiorstwo
je identyfikuje.

Etap VII: Normalizacja atrybutow krajow (regionow).

Obrazem liczbowym badanych krajoéw (regiondw), opisanych za pomoca wy-

branych cech konkurencyjnych, jest ponizsza macierz obserwacji.

Pl P12 - Pln-l

P P:Zl P?z pZ,:n—I

Pr1 Pr2 - Pron-l rx(n=1)
gdzie: r =1,2,..., u — numer obiektu badania (kraju lub regionu),

i=1,2,...,n—[ — numer atrybutu,

p,i — wartos¢ liczbowa i-tej cechy statystycznej w r-tym obiekcie.

Nalezy okresli¢ kierunek wplywu poszczegdlnych cech statystycznych na po-
ziom konkurencyjnosci rynku zagranicznego. Czynniki, ktorych wigksze wartosci
$wiadcza o wyzszym poziomie atrakcyjnosci, nazywa si¢ stymulantami. Czynniki,
ktorych mniejsze wartosci implikuja wigksza atrakcyjnosé, to destymulanty. Nomi-
nantami s3 cechy, ktorych wartosci unormowane w pewnym przedziale podnosza
oceng¢ konkurencyjnosci rynku.

Celem normalizacji jest zapewnienie jednolitosci preferencji i addytywnosci.
W literaturze opisano wiele réznorodnych formut normalizacji (por. [2; 6]). Propo-
nuje si¢ wykorzystanie nastgpujacych ilorazowych formut normalizacyjnych dla
cech mierzonych na ilorazowej skali pomiaru, przy zatozeniu, ze destymulanty i
nominanty przyjmuja wartosci dodatnie:
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a) dla stymulant

Pri
NP o « B 8
= o} ®
,
b) dla destymulant
min{p:)
2y = T, &)
ri
c) dla nominant
( 1 2
L, dla p,; €<P0i’P0i>’
DPri 1
B =--1, dlap,; <py;, (10)
2ri =4 Poi
2.
20 1, dlap, > py,
Pri

gdzie: p,; — wartos¢ i-tej cechy w r-tym obiekcie,
z,; —znormalizowana warto$¢ i-tej cechy w r-tym obiekcie,

< p(l),- , p&,-) — zalecany przedzial wartosci nominanty.

Etap VIII: Ustalenie agregatowych miar konkurencyjnosci krajow (regionow).

Proponuje si¢ zastosowanie metody bezwzorcowej okreslonej jako srednia
arytmetyczna znormalizowanych wartosci cech statystycznych (atrybutdéw). For-
muta (11) prezentuje miar¢ agregatowa uwzgledniajaca system wag:

n=1
1
sr:n—li_zlwizri, (11)

gdzie: 5, — wartos¢ miary agregatowej poziomu konkurencyjnosci r-tego obiektu,
@; — waga ustalona dla i-tej cechy statystycznej.
Etap IX: Klasyfikacja badanych obiektow — krajow (regiondéw) ze wzgledu na
poziom konkurencyjnosci.
Proponuje si¢ podziat obiektow na grupy poprzez ustalenie nastgpujacych prze-
dziatow wartosci miar agregatowych:
— grupa I — kraje (regiony) nieatrakcyjne dla przedsigbiorstwa:

s,Smrin{s,}+%R; (12)

— grupa Il — kraje (regiony) srednio atrakcyjne:
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min{s,}+lR<s,Smin{sr}+;R; (13)
r 3 r 3
— grupa III — kraje (regiony) atrakcyjne:
min{s,}+ 2R <s, <1, (14)
r

gdzie: R — rozstgp wartosci agregatowej miary konkurencyjnosci kraju (regionu).
3. Whnioski

Przedstawiona procedura badawcza stanowi skuteczne narz¢dzie ilosciowe
wspomagajace i obiektywizujace procesy decyzyjne w przedsigbiorstwie, zwigzane
z segmentacja makro- i mezoekonomiczna rynkow zagranicznych. Moze by¢ stoso-
wana przez przedsi¢biorstwa odmienne pod wzgledem wielkosci, rodzaju dziatal-
nosci, strategii rozwoju, celow marketingowych itp., umozliwia bowiem dostoso-
wywanie kryteriow segmentacyjnych i czynnikéw konkurencyjnosci rynkéw
zagranicznych do indywidualnych potrzeb i preferencji wynikajacych ze specyfiki
przedsigbiorstwa.

Segmentacja bazujaca na ocenie konkurencyjnosci krajow i regionéw oraz
koncepcji tancuchéw celéw i srodkéw moze stanowic interesujaca propozycje dla
przedsig¢biorstw poszukujacych lokalizacji przestrzennej na rynku migdzynarodo-
wym, poniewaz ulatwia identyfikacj¢ obszaréw terytorialnych oferujacych naj-
wigksze korzysci i prowadzacych do osiagania istotnych dla niego wartosci. Laczy
zatem przedsig¢biorstwo z najatrakcyjniejszymi dla niego krajami lub regionami.
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METHODOLOGICAL BASES FOR SEGMENTATION OF COUNTRIES
AND REGIONS USING MEANS-END-CHAINS CONCEPT

Summary

The objective of the hereby study is the proposal for macro- and mesoeconomic segmentation
using means-end-chain concept. The basis for such segmentation becomes an assumption that
competitive attributes of a country or a region are the means for an enterprise, which facilitate
obtaining the desirable objectives, namely direct advantages and values. Configurations of attributes,
advantages and values relations result in countries and regions diversifications, therefore they may
become the basis for their classification.
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