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Celem kazdej organizacji gospodarczej jest zaspokajanie okreslonych
potrzeb nabywcéw jej produktéw. Potrzeba jest to stan odczuwania
braku czego$, powodujacy, ze jednostka podejmuje dziatania w celu
zlikwidowania (lub przynajmniej zmniejszenia) poczucia tego bra-
ku. Pojecie potrzeby, jako jednej z gléwnych kategorii zwigzanych
z gospodarowaniem i zachowaniami konsumpcyjnymi, odgrywa
istotng rol¢ zaréwno w ekonomii (potrzeby ujawniane na rynku), jak
i w marketingu.

Potrzeby cztowieka sg niezwykle r6znorodne — od obiektywnych,
biologiczno-fizjologicznych (np. zaspokajanie glodu i pragnienia),
do subiektywnych, psychologiczno-spotecznych (np. potrzeba sza-
cunku do samego siebie). W literaturze znanych jest wiele klasyfika-
¢ji 1 teorii potrzeb ludzkich, np. Murraya (1938), Maslowa (1943),
Herzberga (1959, 1987), Vrooma (1964) czy tez Alderfera (1972).
W literaturze polskiej do najbardziej znanych w tym zakresie nalezg
opracowania Obuchowskiego (1964, 2006) i Szczepanskiego (1981).
Obszernie na temat potrzeb i zachowan konsumentéw na rynku pi-
sze tez Kusifiska (2009).

Obok teorii potrzeb ludzkich powstato réwniez wiele teorii sku-
piajacych sie wylacznie na warto$ciach osobowych, czyli potozonych
najwyzej w hierarchii potrzeb abstrakcyjnych celach i aspiracjach lu-
dzi (np. Rokeach 1973, Kahle 1983, Schwartz 1992). Na znaczenie
subiektywnych potrzeb jednostki jako punktu wyjscia analizy eko-
nomicznej wskazywala juz w latach 70. XIX wieku austriacka szkola
psychologiczna — prekursor wspo6tczesnej szkoly austriackiej (zwanej
tez szkolg neoaustriacks). Jedng z podstawowych idei tej szkoty bylo
przekonanie, ze punktem wyjscia w badaniu zjawisk gospodarczych
i kluczem do ich zrozumienia jest jednostka oraz ze zaréwno zjawiska
gospodarcze, jak i dziatania poszczegblnych jednostek moga by¢ wy-
jasnione jedynie przez odwotanie si¢ do wiedzy, przekonan i oczeki-
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wan ludzi. Procesy postepowania jednostek sg powigzane z procesami
wartoSciowania, a te z kolei wynikajg z systemu wartosci osobowych,
bedacych podstawowymi motywatorami dzialan jednostek.

Potrzeby i wartosci osobowe stanowig dwie gléwne kategorie
w strukturach poznawczo-motywacyjnych nabywcoéw. Znajomosé
i zrozumienie tych struktur sg niezbedne na poczatku kazdego przed-
siewziecia biznesowego (Drucker 1954). Organizacja musi doktad-
nie wiedzie¢, kim s3 nabywcy jej produktu i jakie sg ich struktury
poznawczo-motywacyjne, a takze jaki jest obraz konkurencji, czyli,
méwigc w skrdcie, na jakim rynku przyszto jej dzialaé. Musi tez znaé
strukture wewnetrzng tego rynku — jego podzial na poszczegdlne seg-
menty (czyli grupy, o wspolnych charakterystykach, potencjalnych
nabywcéw lub przysztych uzytkownikéw okreslonego produktu —
Mynarski 1992, s. 112). W konicu musi ustalié, ktore z tych segmen-
téw beda jej rynkami docelowymi, a takze opracowac sposoby dotar-
cia do tych rynkéw z odpowiednim przekazem (marketingiem-mix:
Garbarski i in. 2008, s. 63; zintegrowanym programem marketingo-
wym: Kusinska 2009, s. 12).

Wymiary struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcow stano-
wig podstawe segmentacji rynku opartej na zalozeniu heterogenicz-
nosci popytu. Tego rodzaju podziat rynku, odnoszacy sie do potrzeb
i poszukiwanych korzySci oraz do systemdéw wartosci osobowych
nabywcéw, stanowi jeden z podstawowych typow segmentacji we
wspodlczesnym marketingu — wynika on bezposrednio z zatozefi mi-
kroekonomicznych teorii zachowania konsumenta i ludzkiego dzia-
tania. Z przeprowadzeniem takiej segmentacji rynku wigzg sie jednak
dwie trudnosSci wynikajace z odrebnosci Zrodel poszczegdlnych ka-
tegorii: system potrzeb odpowiada Srodkom ich zaspokajania (czyli
produktom i ich cechom) i poszukiwanym korzySciom, system war-
toSci osobowych dotyczy natomiast cech konsumenta wynikajacych
ze spolecznego procesu jego socjalizacji. Ten dwoisty charakter kate-
gorii jest widoczny w obszarach segmentacji i selektywnosci rynku,
w ktérych odpowiednie strategie segmentacyjne odnoszg si¢ badz do
roznicowania rynku z punktu widzenia charakterystyk nabywcow
(segmentacja rynku), badZ zwigzane sg z wymiarem poszukiwanych
korzy$ci w strukturze ofert rynkowych (selektywno$¢ rynku, zob.
Mynarski 1992, s. 116), i rzadko wigzg obie sfery w jednolitym ukta-
dzie poznawczym i analitycznym. Luka poznawcza wynikajjca z tego
dwoistego uktadu odniesienia stala sie podstawg rozwoju teorii §rod-
kéw-celow (means-end theory, Gutman 1982), bedacej osig niniejszej
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pracy. Teoria ta integruje sfere potrzeb i korzysci konsumenta z jego
systemem warto$ci aktywizowanych w danych sytuacjach rynkowych.
Teoria Srodkéw-celow, bedaca potaczeniem teorii potrzeb ludzkich
z teoriami warto$ci osobowych, opisuje, w jaki sposéb ,,Srodki”,
czyli potrzeby nizszego rzedu, zwigzane na przyklad z cechami fi-
zycznymi produktu, wigzane sg w strukturach poznawczo-motywa-
cyjnych nabywcow z ich ,celami”, czyli potrzebami wyzszego rzedu
(np. osiaggnieciem okreslonych wartosci osobowych). Taki relacyjny
uktad srodkéw-celéw jest w tym ujeciu podstawg segmentacji rynku,
szczegOlnie istotng w kontekscie ewolucji sieciowych i wielopozio-
mowych struktur rynkowych we wspétczesnym marketingu.

W celu przeprowadzenia segmentacji rynku trzeba dysponowac
wystarczajaco duzg reprezentatywng probkg nabywcoéw, pobrang
sposrod catej populacji odpowiadajacej rozpatrywanemu rynkowi.
Te mozliwo$¢ zapewniaja tradycyjne badania ankietowe. Jednakze
za pomoca takich badan nie jest tatwo dokonaé pomiaru struktur
poznawczo-motywacyjnych nabywcow, czyli powigzan charaktery-
styk produktu z postrzeganymi konsekwencjami (pozytywnymi badz
negatywnymi) wynikajgcymi z nabycia produktu oraz powigzanych
z tymi konsekwencjami wartoSci osobowych, jakimi nabywcy kierujg
sie ogolnie w zyciu lub konkretnie w trakcie dokonywania wyborow
na rynku. Temat wspomnianych konsekwencji, a szczegdlnie warto-
$ci osobowych, dopiero w ostatnich latach zaczyna przyciggaé uwage
badaczy i praktykow biznesu (Carrillat i in. 2009). Mimo ze wartosci
te s3 umiejscowione gteboko w swiadomosci nabywcow, powszech-
nie uwaza sie, ze majg bardzo silny wplyw na zachowania nabywcow
na rynku (Domurat 2009, s. 14). Poznanie i operacjonalizacja tych
wartoSci osobowych nie jest jednak fatwe — najczesciej uzywa sie do
tego celu réznego rodzaju technik wywiadéw indywidualnych, ktére
jednakze maja kilka wspolnych wad: moga by¢ stosowane jedynie
do matych (niereprezentatywnych) probek, sa kosztowne i ucigzliwe,
ponadto nie s3 anonimowe.

Widoczny jest zatem konflikt miedzy koniecznoscig przeprowa-
dzania segmentacji rynku na podstawie masowych badan ankieto-
wych a obecnym stanem wiedzy na temat technik wyznaczania nie-
zbednych do segmentacji wymiaréw struktur poznawczo-motywa-
cyjnych nabywcow.

Jak dotad konflikt ten nie zostal w literaturze rozwigzany. Prag-
nac wypetnié te luke, autor formutuje zatem nastepujacy problem
badawczy: czy, a jesli tak, to w jaki sposéb mozna w celu segmentacji
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rynku polaczy¢ dwa filozoficznie odmienne podejScia do badan na-
ukowych - z jednej strony podejécie wykorzystujace masowe, repre-
zentatywne i iloSciowe badania ankietowe, z drugiej za$ podejicie
stosujace badania jakoSciowe, oparte na matych i niereprezentatyw-
nych prébkach respondentow?

Przedstawione w pracy rozwigzanie powyzszego problemu ba-
dawczego zweryfikowane jest empirycznie na podstawie danych
zgromadzonych przez autora w dwdch niezaleznie od siebie przepro-
wadzonych badaniach:

1) badaniu powod6w palenia papieroséw (produkt fizyczny) wsrdd
mieszkancow Krakowa (préoba kwotowa; n = 421) — Bascik,
Cullen i Kaciak (2004), Kaciak i Cullen (2005, 2006a,b, 2008,
2009),

2) badaniu powoddéw, dla ktérych mieszkancy prowincji Ontario
w Kanadzie angazuja si¢ w sortowanie odpadéw — recykling kon-
sumencki (ustuga), na przyktadzie proby losowej (n = 382) — Kg-
ciak i Kushner (2007, 2009, 2010a,b).

Praca ma charakter metodologiczno-empiryczny, wskazujacy na
niedoskonalosci dotychczasowych rozwigzan w tym zakresie oraz
proponujacy wlasne autorskie podejscia.

Uscislajac powyzszy problem badawczy, autor formutuje trzy hie-
rarchicznie uporzadkowane (zgodnie z kolejnoscig etapéw analizy)
szczegOtowe pytania badawcze. Pierwsze pytanie dotyczy opraco-
wania sposobu zbierania danych na temat struktur poznawczo-mo-
tywacyjnych nabywcéw za pomoca masowych badan ankietowych,
drugie — opracowania sposobu kompleksowej analizy tych danych
w powigzaniu z charakterystykami nabywcow, trzecie, bedace jadrem
pracy — opracowania metody segmentacji rynku opartej na maso-
wych badaniach ankietowych i wigzacej charakterystyki nabywcéw
z wymiarami ich struktur poznawczo-motywacyjnych. Udzielenie
odpowiedzi na kazde z tych trzech pytan wyznacza trzy hierarchicz-
nie uporzadkowane cele czgstkowe pracy. Pytania badawcze i odpo-
wiadajace im cele czgstkowe opisane sg szczegélowo ponizej.

Praca skfada sie z szeSciu rozdziatow i zakonczenia. Jej struktura
odzwierciedla ogdlny przebieg zaproponowanego przez autora pro-
cesu postepowania przy stosowaniu teorii sSrodkow-celéw w procesie
segmentacji rynku.

W rozdziale pierwszym poruszone sa dwa zagadnienia: miejsce
i rola segmentacji rynku w strategii marketingowej (a tej z kolei —
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w ogblnej strategii organizacji), a takze znaczenie struktur poznaw-
czo-motywacyjnych nabywcéw w procesie tejze segmentacji. Autor
przywoluje w tym miejscu model Hardy’ego (Hardy i in. 1994),
ktory traktuje strategie marketingowa jako wynik konicowy trzech
jednoczesnych proceséw: analizy konsumentéw (consumers — C),
analizy konkurencyjnosci (competitive — C) i analizy organizacji (cor-
poration — C). Autor zauwaza, ze model Hardy’ego wpisuje si¢ do-
skonale w znany w naukach o zarzadzaniu model trzech C (3 C),
ktory zaproponowat Kenichi Ohmae (1982). Segmentacja rynku jest
elementem jednego z tych C, analizy konsumentow (czyli struktury
podmiotowej rynku — Mynarski 1992, s. 111); réznicowanie rynku
— elementem drugiego C, analizy konkurencyjnosci (czyli struktu-
ry przedmiotowej rynku — Mynarski 1992, s. 111). Lacza sie one
w jedng wspolng calos$¢ — poprzez wybor rynku docelowego i pakie-
tu oferowanych korzysci oraz po uwzglednieniu wnioskow z analizy
organizacji (trzeciego C) — w strategie marketingowg (w literaturze
polskiej zob. tez Wrzosek 2004, Kusifiska 2009, s. 12). Jak juz wspo-
mniano, okresla sie dwa podejscia do segmentacji rynku: podejscie
a priori, kiedy zmienne bedace podstawag grupowania nabywcow
sg ustalane przez badacza z géry, lub podejscie post hoc, w ktérym
kryteria segmentacji nie sg arbitralnie dobierane przez badacza, lecz
stanowig efekt procesu badania. W badaniach na temat struktur po-
znawczo-motywacyjnych nabywcoéw takze wyrdznia sie dwa sposo-
by postepowania: podejscie ,,makro” (iloSciowe) oparte gtéwnie na
standardowych badaniach ankietowych, ktorych celem jest klasyfika-
cja nabywcoéw wedlug z géry okreSlonych kryteriéw, oraz podejscie
»mikro” (jakoSciowe) wyplywajace z teorii psychologii, uzywajace
technik wywiadéw indywidualnych opartych na teorii sSrodkow-ce-
16w do zrozumienia motywoéw zachowan konsumenckich. Nasuwa
sie refleksja, ze podejscie ,,makro” mozna w duzym skrocie zakwali-
fikowaé¢ do nomotetycznych podej$¢ segmentacyjnych typu a priori,
a podejscie ,,mikro” — do idiograficznych podejs¢ typu post hoc. Jak
juz zaznaczono, znalezienie kompromisu, czyli metody taczacej te
dwa rodzaje podej$¢ w procesie segmentacji rynku, jest gtownym ce-
lem pracy. W rozdziale tym autor nawigzuje réwniez do warunkéw,
jakie powinna spelniaé tzw. poprawna segmentacja rynku.

W rozdziale drugim autor przechodzi do wspomnianej juz teorii
srodkow-celow, ktorg mozna wykorzysta¢ do identyfikacji konsu-
menckich struktur poznawczo-motywacyjnych. Przedstawia szcze-
gbtowo jej zarys historyczny, podstawy teoretyczne i praktyczne za-
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stosowania w marketingu. Wsréd tych zastosowan wyrdznia cztery
podstawowe obszary: wspomniang juz segmentacje rynku, a takze
planowanie i rozwdéj produktu, strategie promocyjne oraz analize
postaw i zachowan konsumenckich na rynku. Kazdy z tych obszaréow
jest szczegblowo ilustrowany licznymi przyktadami opublikowanymi
w literaturze badan.

W rozdziale trzecim autor przedstawia oparta na teorii Srodkéw-
-celéw technike wywiadu indywidualnego, znang w literaturze pod
nazwg ,laddering” (Reynolds i Gutman 1988, Grunert i Grunert
1995; w literaturze polskiej zob. Wasowicz-Kiryto 1993, Sagan 1998,
2003a, Domurat 2009). Technika ta, méwigc w duzym skrécie, skta-
da sie z nastepujacych krokow:

1) ustalenie najwazniejszych dla respondenta atrybutéw (A) badane-
go produktu,

2) okreslenie wynikajacych z tych atrybutow konsekwencgji (K), po-
zytywnych badz negatywnych,

3) wykrycie powodéw (wartosci osobowych W), dla ktérych te kon-
sekwencje sg wazne dla respondenta.

Kazdy z tych krokow jest szczegblowo zilustrowany na przykla-
dzie wspomnianych juz dwoch przeprowadzonych przez autora ba-
dan ladderingowych — w Krakowie (na temat palenia papieroséw)
i w Kanadzie (na temat recyklingu konsumenckiego). Autor omawia
praktyczne sposoby uzyskiwania od respondentéw informacji na te-
mat powyzszych elementéw A, K i W i taczenia ich w tzw. drabinki
(ladders) A-K-W, zwracajac przy tym uwage na niezbedne uzasadnie-
nia teoretyczne. Koncentruje si¢ szczegdlnie na dwéch z tych sposo-
bow, tzw. ladderingu miekkim (soft laddering) i ladderingu twardym
(hard laddering), i przeprowadza ich analiz¢ poréwnawcza, omawia-
jac jednoczesnie przestanki wyboru kazdego z nich. Laddering migk-
ki jest zblizony do indywidualnego wywiadu swobodnego (zwanego
tez poglebionym) ze standaryzowang lista poszukiwanych informa-
cji. Respondentowi zadaje si¢ wylacznie otwarte pytania. Kolejnosé
pytan jest w zasadzie SciSle okreslona. Czesto zdarza sie jednak, ze
respondent moze poprzez swoje swobodne wypowiedzi zmienié ich
tok. Zadaniem osoby przeprowadzajacej wywiad jest wowczas po-
dazaé za tokiem wypowiedzi respondenta do momentu wyczerpania
danego watku. Zapis wywiadu ma charakter rejestrujacy, osiagany
najczesciej poprzez techniki nagrywajace. Laddering twardy zmusza
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natomiast respondenta do odpowiedzi na zadawane pytania Scisle
wedlug z gory ustalonej kolejnosci. Metoda ta najbardziej przypo-
mina indywidualny wywiad kwestionariuszowy o mniejszym stopniu
standaryzacji. Podobnie jak w ladderingu miekkim, pytania sg wy-
tacznie otwarte.

W rozdziale czwartym autor przystepuje do pierwszej fazy roz-
wigzywania nakre§lonego w pracy problemu badawczego — polacze-
nia dwoch przeciwstawnych podejsé: iloSciowego (a priori/,,makro”)
i jakosciowego (post hoc/,,mikro”) w jedno kompleksowe podejscie
»mezo” do segmentacji rynku. W tym rozdziale autor skupia si¢ na
osiggnieciu pierwszego z celow czastkowych pracy — opracowaniu
sposobu zbierania danych na temat struktur poznawczo-motywacyj-
nych nabywcow, taczacego w sobie zalety wspomnianych podejsé,
ilosciowego 1 jakoSciowego, a jednocze$nie unikajacego w mozliwie
najwickszym stopniu ich wad. Swoja propozycje autor wywodzi z na-
stepujacych przestanek:

1) segmentacja rynku powinna si¢ opierac na duzych, anonimowych
i reprezentatywnych probkach nabywcow, ktore dostarczg wie-
dzy na temat ich charakterystyk (np. cech socjodemograficznych)
oraz pozwolg oszacowac statystyczng istotno$¢ wynikow,

2) jednoczeSnie segmentacja rynku powinna wyodrebnié struktury
poznawczo-motywacyjne nabywcow.

Zrealizowanie punktu pierwszego wymaga uzycia kwestionariu-
szy (podejScie nomotetyczne), zrealizowanie punktu drugiego wyma-
ga przeprowadzenia wywiadu ladderingowego (podejscie idiograficz-
ne). Zaproponowane rozwigzanie jest oparte na opisanych wczesniej
w publikacjach autora technikach zbierania takich danych (Mount
i Kaciak 1993, Kaciak i Cullen 2006a,b, 2008, 2009). Techniki te
oparte s3 na teorii Srodkow-celow, ktora — jak juz wspomniano — glo-
si, ze nabywcy wiazg cechy/atrybuty (A) produktéw z wynikajacymi
z nich konsekwencjami (K), ktére to z kolei konsekwencje sg dla
nich wazne, poniewaz sg zgodne (lub nie) z ich warto$ciami osobo-
wymi (W), jakimi kierujg si¢ oni ogdlnie w zyciu, a w szczegdlno-
$ci w zachowaniach na rynku. W rezultacie otrzymuje si¢ drabinki
A-K-W, ktére stanowig podstawowsa jednostke danych ladderingo-
wych. Autor jako pierwszy (Mount i Kaciak 1993) zaproponowal
w literaturze zbieranie danych ladderingowych wsréd duzych probek
respondentéw (umozliwiajacych podejscie iloSciowe) za pomocy pi-
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semnego kwestionariusza ladderingowego w formacie tzw. widelek,
gdzie kolejne pytania na temat konsekwencji (K) wynikajg z pytania
na temat atrybutéw (A) produktu, a jednoczes$nie poprzedzaja pyta-
nia odnosnie do powigzanych z tymi konsekwencjami wartosci oso-
bowych (W). Ta zastosowana przez Mount i Kaciaka (1993) forma
ladderingu twardego zostata pdiniej sklasyfikowana przez Kaciaka
i Cullena (2006b) jako format p X (1 + k + k X m), gdzie p ozna-
cza liczbe atrybutéw produktu, k& — liczbe wynikajacych z kazdego
atrybutu konsekwencji, 7 — liczbe wartos$ci osobowych powigzanych
z kazda konsekwencja z osobna. W cytowanych badaniach autora
stosowane byly kwestionariusze ladderingowe, w ktorych p = 3,
k = 3 oraz m = 3. Niedogodnoscig takiego formatu jest jednak zbyt
duza liczba zadawanych w kwestionariuszu pytan — Iacznie 39 = 3 X
X (1 + 3 + 3 X 3) — co przysparza respondentom wielu trudnosci
przy jego wypelnianiu. W zwigzku z powyzszym autor formutuje py-
tanie badawcze zwigzane z pierwszym celem czgstkowym pracy:

Czy, ajeslitak, to w jaki sposéb mozna skrécic dlugosé wywiadu lad-
deringowego, kontrolujgc przy tym wielkosc straconej informacji?

oraz powigzang z nim hipoteze badawcza:

Skumulowana liczba drabinek A-K-W generowana lgcznie przez
wszystkich respondentow w czasie wywiadu ladderingowego ros-
nie coraz wolniej wraz z uplywajgcym czasem badania. Pozwala to
na usunigcie okreslonej liczby niepotrzebnych pod koniec badania
pytarn bez uszczerbku na jakosci danych zachowanych do dalszych
analiz.

Autor znalazt wsparcie dla tej hipotezy, wykorzystujac dane ladde-
ringowe zebrane we wspomnianym juz badaniu na temat powodéw
palenia papierosow przez mieszkaficow Krakowa. W rezultacie autor
opracowal metode skrécenia dlugosci kwestionariusza ladderingowe-
go, ktora nazwal metoda ladderingu twardego skroconego (abbreviated
hard laddering — Kaciak i Cullen 2008, 2009). Metoda ta pozwala
na znaczne (siggajace nawet 50%) skrocenie dlugosci kwestionariusza
ladderingowego przy jednoczesnym kontrolowaniu wielkosci straco-
nej informacji. Opracowanie metody wymagato wprowadzenia przez
autora do literatury kilku nowych pojeé, takich jak:

* macierz drabinek SLM (summary ladder matrix — Kaciak i Cullen
2008, 2009) przedstawiajaca powigzania wewnatrz triad katego-
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rii ladderingowych A-K-W (uzywane powszechnie w literaturze
tzw. macierze implikacji SIM, summary implication matrices,
pokazuja jedynie powigzania wewnatrz par kategorii A-K, K-W
i AW),

e drabinki prominentne (prominent ladders — Kaciak, Cullen i Sa-
gan 2010a,b) — drabinki najwazniejsze dla segmentacji rynku ze
wszystkich otrzymanych w badaniu drabinek A-K-W,

e wspélczynniki swiadomosci instynktownej (top-of-mind aware-
ness coefficients — Kaciak, Cullen i Sagan 2010a,b) pozwalajace
na oceng jako$ci drabinek A-K-W na podstawie kolejnosci, w ja-
kiej byly one generowane przez poszczegdlnych respondentéw
(wedlug wielu badaczy, zob. np. Ajzen i Fishbein 1980, najwick-
sze znaczenie w procesie objasniania postaw i zachowan konsu-
menckich na rynku majg te wymiary struktur poznawczo-moty-
wacyjnych respondentéw, ktére zostaly przez nich podane w po-
czatkowej fazie badania).

Mozliwe dzieki zaproponowanej metodzie skrécenie czasu po-
trzebnego na wypelnienie kwestionariusza ma szczegélne znaczenie
w wypadku ankiet wysylanych pocztg lub administrowanych za po-
mocg Internetu, co — zdaniem autora — moze by¢ w przysztosci popu-
larnym sposobem zbierania danych ladderingowych.

W rozdziale pigtym autor przechodzi do drugiej fazy poszukiwa-
nia sposobu pogodzenia ilosciowych i jakoSciowych podejs¢ do seg-
mentacji rynku, skupiajac si¢ na drugim z wyznaczonych celow czast-
kowych pracy — proponuje nowatorska metode analizy danych ladde-
ringowych pozwalajaca na jednoczesne uwzglednienie charakterystyk
nabywcéw (badania iloSciowe) oraz ich struktur poznawczo-motywa-
cyjnych (badania jakosciowe). Poniewaz w literaturze nie ma wyraznej
zgody odnosnie do sposobéw analizy danych ladderingowych, autor
rozpoczyna ten rozdzial przegladem stosowanych w literaturze me-
tod. W szczegblnosci przedstawia sposoby wykorzystania do analizy
danych ladderingowych takich metod, jak konstrukcja hierarchicznej
mapy warto$ci (HMW), analiza skupien, metody redukcji wymiaru
przestrzeni wejSciowej danych (skalowanie wielowymiarowe i wielo-
raka analiza korespondencji) czy analiza sieciowa.

Przy tej okazji autor, po raz pierwszy w literaturze, dzieli dane
ladderingowe na dwa rodzaje: odr6znia mianowicie dane przedsta-
wione w najbardziej surowej postaci (reprezentujgce tzw. macierz da-
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nych wejsciowych L) od danych wstepnie przetworzonych do postaci
wspomnianej juz macierzy implikacji SIM.

Omawiajac zastosowane metody, autor korzysta ze swoich wcze-
$niejszych publikacji naukowych na temat teorii i praktyki ich zasto-
sowan w zarzgdzaniu:

1) konstrukcja HMW — Mount i Kaciak 1993, Bascik, Cullen i Kg-
ciak 2004,

2) analiza skupien — Cullen, Kaciak i Bramble 2005, Cieslik i Kaciak
2007, 2009c,

3) skalowanie wielowymiarowe — Kaciak 1987, Kgciak i Sheahan
1988, Louviere i Kaciak 1989, Kaciak i Koczkodaj 1989a,b,

4) wieloraka analiza korespondencji — Kgciak i Louviere 1990, Kg-
ciak i Mount 1989, 1990, 1991, 1992, Ribordy, Kaciak i Bhima-
ni 1991, Barker i Kaciak 1992, Ribordy i Kaciak 1992, Kaciak
1992, Kaciak i Grabinski 1992, Mount i Kaciak 1992, 1994,
2003, Kaciak 2000,

5) hierarchiczna regresja liniowa — Cieslik i Kaciak 2008, 2009d,
6) regresja logistyczna — Cieslik i Kaciak 2008, 2009b,
7) analiza sieciowa — Kaciak i Kushner 2007, 2009.

Pierwszych sze$¢ metod autor ilustruje danymi uzyskanymi we
wspomnianym badaniu na temat powodow palenia papieroséw przez
mieszkancow Krakowa, analize sieciowg za$ — danymi na temat recy-
klingu konsumenckiego w Kanadzie.

Najbardziej popularng z powyzszych metod jest niewatpliwie
konstrukcja HMW (Reynolds i Gutman 1988; w literaturze polskiej
zob. Sagan 1998, 2003a, Domurat 2009). Mapa ta przedstawia bez-
posrednio w sposéb graficzny dane zawarte w macierzy implikacji
SIM i dzigki temu odzwierciedla je w stosunkowo malo zmienionym
ksztalcie. Metody redukcji wymiaru przestrzeni wejsciowej danych
ladderingowych (np. skalowanie wielowymiarowe lub wieloraka
analiza korespondencji) wymagajg natomiast bardziej skomplikowa-
nych operacji, ktore obraz takich powigzan znieksztalcajg. Z drugiej
jednak strony metody te pozwalaja na jednoczesng analize zwigzkéw
pomiedzy charakterystykami nabywcéw a wymiarami ich struktur
poznawczo-motywacyjnych, co jest — jak wczesniej zaznaczono —
niezbedne w procesie segmentacji rynku. Podejscia skoncentrowane
wylacznie na konstrukcji HMW takiej mozliwosci nie stwarzajg. Po-
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wyzsze spostrzezenie jest nowatorskim wktadem autora do literatury
(Kaciak i Cullen 2006a,b). W zwigzku z tym autor formuluje kolejne
pytanie badawcze, zwigzane z drugim celem czastkowym pracy:

Ktéra z metod redukcji wymiaru przestrzeni wejsciowej danych
ladderingowych generuje wyniki najbardziej zblizone do wspdl-
zaleznosci pomiedzy wymiarami struktur poznawczo-motywacyj-
nych nabywcow odzwierciedlonymi na hierarchicznej mapie war-
tosci (HMW)¢

Poniewaz hierarchiczna mapa wartosci konstruowana jest bezpo-
$rednio na podstawie macierzy implikacji SIM, naturalng odpowie-
dzig na to pytanie jest nastepujgca hipoteza:

Metody redukcji wymiaru przestrzeni zastosowane do macierzy
implikacji SIM dajg wyniki blizsze obrazowi wspdlzaleinosci po-
miedzy wymiarami struktur poznawczo-motywacyjnych nabyw-
cow odzwierciedlonymi na hierarchicznej mapie wartosci (HMW)
niz metody oparte na macierzy danych wejsciowych L.

Podobnie jak w poprzednim wypadku, autor znalazt wsparcie
dla tej hipotezy w danych ladderingowych zebranych w badaniu
na temat powodéw palenia papieroséw przez mieszkancéw Krako-
wa. Przeprowadzenie analizy poréwnawczej tych metod wymagato
wprowadzenia, po raz pierwszy w literaturze, wielu oryginalnych
koncepciji, takich jak:

* miara sily powigzan migdzy kategoriami ladderingowymi w pa-
rach kategorii ladderingowych (A, K), (A, W) i (K, W) — miara
ta zostala wykorzystana do oceny stopnia znieksztalcenia przez
dang metode redukcji wymiaru przestrzeni zwigzkéw widocz-
nych w macierzy implikacji SIM,

* miara sily powigzan miedzy kategoriami ladderingowymi w tria-
dach kategorii ladderingowych (A, K, W) — miara ta zostala wy-
korzystana do oceny stopnia znieksztalcenia przez dang metode
redukcji wymiaru przestrzeni zwigzkéw widocznych w macierzy
drabinek SLM; jak juz wspomniano, macierz ta zostala wprowa-
dzona do literatury przez autora (Kaciak i Cullen 2006a,b).

W rezultacie autor pokazuje, ze najlepsza metodg redukcji wy-
miaru przestrzeni wejSciowej danych ladderingowych jest skalowanie
wielowymiarowe macierzy implikacji SIM poszerzonej o charakte-
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rystyki nabywcow. Otrzymane w wyniku skalowania wspoirzed-
ne zmiennych powinny nastepnie zostaé poddane analizie skupien
w celu wyznaczenia potencjalnych segmentéw rynku. Autor prezen-
tuje powyzsza metode na przyktadzie danych dotyczacych powodow
palenia papieroséw oraz recyklingu konsumenckiego.

W rozdziale széstym autor skupia sie na osiggnieciu trzeciego,
najwazniejszego celu czgstkowego pracy — na sformutowaniu osta-
tecznego ksztaltu autorskiej metody segmentacji rynku na podstawie
charakterystyk nabywcéw i wymiaréw ich struktur poznawczo-mo-
tywacyjnych. W zwigzku z tym autor formuluje nastepujgce pytanie
badawcze:

W jaki sposéb mozna dokonac poprawnej segmentacji rynku na
podstawie masowych badan ankietowych wwzgledniajgcych nie
tylko charakterystyki nabywcow, lecz rowniez wymiary ich struk-
tur poznawczo-motywacyjnych?

Odpowiedzig na to pytanie jest zaproponowana przez autora me-
toda segmentacji rynku wykorzystujgca skalowanie wielowymiarowe
danych obejmujacych charakterystyki nabywcoéw oraz wymiary ich
struktur poznawczo-motywacyjnych otrzymane za pomocg techniki
ladderingu twardego skréconego. W szczegdlnosci autor pokazuje
sposOb umieszczenia danych ladderingowych w strukturze badan
segmentacyjnych, podkreslajac przy tym spdjnos¢ zaproponowanej
przez siebie metody gromadzenia i analizy danych oraz przestanek
formulowania strategii w koncepcji modelu:

1) segmentacja i wybor rynku docelowego,
2) réznicowanie produktu i wybér pakietu korzysSci — pozycjonowa-
nie produktu — strategia marketingowa.

Zaproponowana w rozdziale pigtym metoda analizy danych lad-
deringowych pozwala na znalezienie potencjalnych segmentéw ryn-
ku na podstawie kryteriow poznawczo-motywacyjnych nabywcéw,
nie daje jednak odpowiedzi na pytanie, ktérzy doktadnie nabywcy
i w jakiej liczbie s3 z tymi segmentami zwigzani. Zeby odpowiedzie¢
na to pytanie, autor proponuje zabieg transformacji danych doty-
czacych drabinek A-K-W (zawartych we wspomnianej juz macierzy
danych wejSciowych L) na dane dotyczace bezposrednio nabywcow
(zawarte w zdefiniowanej przez autora poszerzonej macierzy nabyw-
c6w R)). W nastepnym kroku macierz R skalowana jest za pomoca
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nieliniowej analizy korelacji kanonicznej, a otrzymane w rezultacie
wspolrzedne nabywcow w przestrzeni zredukowanej poddane sa
dwustopniowej analizie skupiefi. Wybor tych wtasnie metod analizy
danych oparty jest na wczeSniejszych opracowaniach autora na temat
teorii i praktyki ich zastosowan w zarzadzaniu:

* nieliniowa analiza korelacji kanonicznej — Kaciak i Cullen

2006a,b,
* dwustopniowa analiza skupien — Cieslik i Kaciak 2007, 2009c.

W koncu, co jest procedura nieznang do tej pory w literaturze,
otrzymane w ten sposob skupienia charakterystyk nabywcow i wy-
miaréw ich struktur poznawczo-motywacyjnych porownywane sg
(w celu wykrycia zdefiniowanych w pracy tzw. skupien stabilnych)
z wzorcami powigzan otrzymanych (w rozdziale pigtym) za pomocg
skalowania wielowymiarowego poszerzonej macierzy implikacji SIMP.
W rezultacie otrzymuje si¢ segmentacje rynku spelniajaca wszystkie
zalozone w pracy wymogi segmentacji poprawnej. Na zakonczenie
autor proponuje, po raz pierwszy w literaturze, wykorzystanie anali-
zy liniowej regres;ji logistycznej do pogltebionego statystycznie dodat-
kowego zbadania stabilnosci rozwigzan otrzymywanych za pomoca
zaproponowanej procedury segmentacji rynku. Réwniez w tym wy-
padku autor korzysta ze swoich wczeSniejszych do§wiadczenr w sto-
sowaniu tej metody w zarzadzaniu — Louviere i Kaciak (1989), Ka-
ciak i Kushner (2009), Cieslik i Kaciak (2009a,b).

W zakonczeniu pracy autor wskazuje na konieczno$é dalszych ba-
dan nad wykorzystaniem teorii srodkéw-celéw w segmentacji rynku,
pokazujac jednoczesnie potencjalne kierunki tych badan. Przedstawia
réwniez bogate mozliwosci zastosowan ladderingu w zarzadzaniu.
W ostatniej czeéci zakoficzenia autor optymistycznie ocenia miejsce
i role zaproponowanej procedury segmentacji rynku w §wietle wyta-
niajacych si¢ nowoczesnych podejsé do segmentacji rynku, takich jak
segmentacja dynamiczna powigzana z kontekstem sytuacyjnym czy
tez segmentacja rynku w warunkach marketingu lateralnego, part-
nerskiego lub relacyjnego.






1. Segmentacja rynku w swietle
struktur poznawczo-motywacyjnych
nabywcow

1.1. Miejsce i rola segmentacji rynku
w strategii marketingowej

Jak wskazano we wstepie, celem organizacji biznesowej jest zaspoka-
janie okreslonych potrzeb nabywcéw jej produktéw. Taki sens istnie-
nia i funkcjonowania organizacji najczesciej przedstawiany jest w jej
misji — zbiorze stwierdzen opisujacych zakres i cele dziatania organi-
zacji. Misja jest swego rodzaju uzasadnieniem dla organizacji i reszty
spoleczenistwa, dlaczego dana organizacja istnieje i funkcjonuje (zob.
np. Kaciak i Kasiewicz 19985, s. 91). Organizacja ma swoja gléwng
misje, a jej obszary funkcjonalne (finanse/ksiegowosé, produkcja/
operacje, marketing, zarzadzanie zasobami ludzkimi, systemy infor-
matyczne itp.) majg swoje misje czastkowe, podporzadkowane misji
gtownej. Misja odpowiada na pytanie ,,dokad idziesz”, a odpowiedz
na pytanie ,jak tam doj$¢” jest zawarta w strategii. Strategia orga-
nizacji jest zatem planem wypelnienia jej misji. Kazdy z obszaréw
funkcjonalnych réwniez ma swoja strategie czastkowa (funkcjonal-
ng), majacg na celu osiagniecie jej misji czastkowej oraz misji gtéwnej
organizacji (zob. np. Wrzosek 2004, s. 14).

W pracy uwaga autora skupiona jest na strategii jednej z wyzej
wymienionych funkgji organizacji — marketingu. Strategia marketin-
gu jako obszaru funkcjonowania organizacji obejmuje ustalenie naj-
lepszego sposobu na osiagniecie najmocniejszej i dtugotrwalej pozy-
¢ji na rynku. Wymaga ona zrozumienia nabywcéw produktéw danej
organizacji — uwaznego wstuchiwania si¢ w ich glosy, przyjmowania
ich punktéw widzenia za swoje, prawie wejScia w ich $wiat, serca
i umysty (McKitterick 1957, Kohli i Jaworski 1990, Narver i Slater
1990, Gebhardt i in. 2006, Carrillat i in. 2009). Zakres przedmio-
towy strategii marketingowej obejmuje trzy obszary (Garbarski i in.
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2008, s. 574): analize i ocene mozliwosci i zagrozef rynkowych, seg-
mentacje rynku' i wybor rynku docelowego oraz zdefiniowanie tzw.
marketingu-mix do wybranego rynku docelowego (tzw. plasowanie
lub pozycjonowanie produktu — Garbarski i in. 2008, s. 190) lub -
ogdblnie — opracowanie zintegrowanego programu marketingowego
dla kazdego rynku docelowego (Kusifiska 2009, s. 12). Przy opraco-
wywaniu strategii marketingowej ustala sie m.in. metody zdefinio-
wania i segmentacji rynku wtasciwego dla danego produktu (z jed-
noczesng oceng atrakcyjnosci poszczegélnych segmentéw — s3 to
elementy marketingu strategicznego), sposoby wyboru rynkéw doce-
lowych (jako jednego z elementéw marketingu operacyjnego — zob.
np. Kusifiska 2009, s. 214), a takze techniki r6znicowania produktu
i pozycjonowania produktu na rynku.

Pojecie segmentacji rynku wprowadzil do literatury marketingo-
wej Smith (1956). Niemal natychmiast zostalo ono entuzjastycznie
przyjete przez wiekszo$¢ badaczy i praktykéw marketingu. Wskazy-
wano na wiele korzySci wynikajacych z segmentacji rynku: mozli-
wos$¢ lepszego zrozumienia rynku, mozliwo$¢ bardziej precyzyjnego
modelowania i prognozowania zachowan konsumenckich, zwiekszo-
ne szanse na odkrycie i eksploatacje nowych rynkéw. W nastepnych
latach zaproponowano wiele definicji segmentacji rynku, w ktérych
ktadziono nacisk na rézne elementy (w literaturze polskiej zob. np.
Duliniec 1994, Mynarski 1995, Kusifiska 1996, 2009, Sagan 1998,
Roészkiewicz 2002, Mazurek-Lopacifiska 2002). Wsp6lnym mianow-
nikiem tych definicji jest przyjecie, ze segmentacja rynku sprowadza
sie przede wszystkim do podzialu nabywcéw na jednorodne grupy
z punktu widzenia wybranych kryteriéw segmentacji — tak wiec seg-
mentacjg rynku mozna na przyklad nazwaé jego podziat na odreb-
ne grupy nabywcoéw o zblizonych charakterystykach, potrzebach,
preferencjach i motywacjach, o podobnym stylu zycia i sposobach
zachowania na rynku (Mazurek-Lopacifiska 2002, s. 248). Segmen-
tacje rynku mozna przeprowadzaé na wiele sposobow, wedlug roz-
nych strategii. Dzielg si¢ one na marketing niezréznicowany, zroz-
nicowany i skoncentrowany (Garbarski i in. 2008, s. 185, Kusifiska

' Autor koncentruje siec w pracy na rynku nabywcéw indywidualnych. W wypadku
rynku organizacyjnego (zob. np. Kusifiska 2009, s. 11), kiedy podmiotami popytu sg in-
stytucje i przedsiebiorstwa, omawiane w pracy zagadnienia tez majg zastosowanie — przy
zalozeniu jednak, ze uwaga badacza skupia si¢ nie tylko na charakterystykach organizacji
gospodarczej jako cato$ci, lecz rowniez (lub wylacznie) na cechach 0s6b podejmujacych
w nich decyzje.
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2009, s. 17). Marketing niezréznicowany nakierowany jest na je-
den tylko produkt (najczesciej standardowy, powszechnego uzytku)
i dazy do obstuzenia wszystkich potencjalnych nabywcéw produktu
za pomocg jednego programu marketingowego. W marketingu zr6z-
nicowanym rynek traktowany jest jako calo$¢, ale o zréznicowanych
wymaganiach (struktury marketingu-mix opracowywane sg dla kaz-
dego z segmentéw oddzielnie). Marketing skoncentrowany skupia
sie z kolei na okreSlonym segmencie lub najwyzej kilku segmentach
rynku, ktére przedsiebiorstwo stara sie obstuzy¢ za pomoca jednego
(wspdlnego dla wszystkich) programu marketingowego.

Lista zmiennych wykorzystywanych w badaniach jako kryteria
podziatu rynku na segmenty obejmuje wiele czynnikéw, poczynajac
od tych tradycyjnych (np. cechy socjodemograficzne nabywcow),
a na bardziej egzotycznych (np. stosunek do znakéw astrologicznych
— Mitchell i Haggett 1997) koniczac. Probe opracowania taksonomii
roznych kryteriow segmentacji podjeli Bock i Uncles (2002). W pol-
skim piSmiennictwie temat ten bardzo szczegétowo omawia Kusifiska
(2009, s. 33).

Tradycyjne podejscia do segmentacji rynku koncentrujg sie na
kryteriach odnoszacych sie do nabywcy lub produktu/sytuacji zaku-
pu. Do kryteriow zwigzanych z nabywca naleza kryteria deskryp-
tywne (np. cechy spoleczno-ekonomiczne, demograficzne, geogra-
ficzne, psychograficzne) i behawioralne (np. fazy gotowosci zakupu,
zakres i czestotliwos$¢ uzytkowania, zaufanie/lojalno$é¢ w stosunku do
marki). Wsréd kryteriow odnoszacych sie do produktu/sytuacji zaku-
pu uwzglednia sie wzorce konsumpcji, warunki zakupu, oferowane
korzysci itp. (zob. Garbarski i in. 2008, s. 173, Részkiewicz 2002,
s. 214)%. Stosowanie kryteriow zwigzanych z produktem/sytuacja za-
kupu prowadzi do makrosegmentacji, za$§ podejScia oparte na kry-
teriach opisujacych nabywce okresla sie¢ mianem mikrosegmentacji
(Részkiewicz 2002, s. 211; zob. tez McDonald i Dunbar)?. Mikro-

2 Lilien i Rangaswamy (2004) uznaja z kolei za kryteria segmentacji jedynie te, kto-
re odnosza sie do reakcji na produkt, a wszystkie pozostale (np. cechy demograficzne,
spoleczne, wartosci osobowe itp.) odnoszg jedynie do funkcji zmiennych opisowych (de-
skryptoréw segmentdéw powstalych na podstawie okreslonych kryteriow).

3 Definicje tych dwoch faz segmentacji, w troche zmienionej formie, mozna tez zna-
lez¢ u Lambina (2001), a w piSmiennictwie polskim — w pracy Kusifiskiej (2009), ktora
stusznie stwierdza, ze koncepcja makrosegmentacji wedlug Lambina dotyczy ustalenia
generalnych zatozeft odno$nie do segmentacji rynku, mikrosegmentacja za$ to szcze-
gotowa analiza wymagan nabywcéw wewnatrz poszczegdlnych rynkéw produktowych
wyznaczonych w fazie makrosegmentacji.
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segmentacje dzieli sie z kolei na segmentacje normatywna — opartg na
badaniu wptywu okreslonych dziatan organizacji na zachowania na-
bywcow, np. badania elastycznosci popytu — i segmentacje gateziowa,
opartg na charakterystykach nabywcow (Roszkiewicz 2002, s. 222).
Jesli badacz z géry wybiera zmienne bedace podstawa grupowania
nabywcéw, mikrosegmentacje gateziowa klasyfikuje sie jako podej-
Scie segmentacyjne typu a priori (Részkiewicz 2002, s. 223, Wind
1978, Wedel i Kakamura 1998, Sagan 1998, s. 161).

Rozroznienia te sg szczegdlnie istotne z punktu widzenia strategii
segmentacji. Nalezy pamietaé, ze istotnym celem segmentacji rynku
z punktu widzenia zarzadzania marketingowego jest optymalna alo-
kacja zasobow. Segmentacja rynku (a w szczegdlnosci segmentacja
normatywna; zob. np. Mahajan i Jain 1978) podkresla role wply-
wu informacji o réznicach w reakcjach rynkowych lub elastycznosci
reakcji rynkowych wyréznionych segmentéw na efektywno$¢ pro-
graméw marketingowych przedsiebiorstwa (polityki produktu, ceny,
dystrybucji i promocji) wynikajacg z zasady krancowej rentownosci
naktadéw marketingowych. Zgodnie z tg zasadg optymalna aloka-
cja zasobow w przekroju poszczegdlnych segmentéw rynkowych ma
miejsce wtedy, kiedy nastepuje wyrOwnanie krancowej rentownosci
naktadéw na poszczegdlne instrumenty marketingowe w wyrdznio-
nych segmentach rynku. Uwzglednienie tego strategicznego wymiaru
w segmentacji rynku podkresla sp6jnosé miedzy badaniami segmenta-
cyjnymi (segmentacja rynku w aspekcie metodologicznym) a strategia
segmentacji (optymalnej alokacji zasobéw dziataniowych organizacji,
tzw. operant resources, w celu maksymalizacji zysku). Problematyka
skutecznos$ci strategii segmentacyjnych w ich wymiarze implemen-
tacyjnym byta podejmowana przez wielu badaczy (Piercy i Morgan
1993, Jenkins i McDonald 1997, Sausen i in. 2005) analizujacych re-
lacje miedzy stopniem ,reaktywnosci rynkowej” konsumentéw (po-
ziomem homogeniczno$ci segmentow) a integracjg zasobow organi-
zacji. Przyktadowo, Jenkins i McDonald (1997) wyrdzniajg z tego
punktu widzenia cztery podstawowe ,archetypy” segmentacji: sales-
-based segmentation (niski stopien wrazliwosci segmentéw i mata in-
tegracja zasobow dzialaniowych organizacji), strategic segmentation
(wysoki stopien wrazliwosci segmentéw i duza integracja zasobow
dziataniowych organizacji), bolt-on segmentation (wysoki stopief
wrazliwosci segmentéw i matla integracja zasobéw dzialaniowych
organizacji) oraz structural segmentation (niski stopien wrazliwosci
segmentOw i duza integracja zasobow dzialaniowych organizacji).
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Jak juz zaznaczono wcze$niej, w marketingu wazna jest nie tylko
informacja o deskryptywnych i behawioralnych charakterystykach na-
bywcow, lecz réwniez znajomosé ich obiektywnych i subiektywnych
potrzeb: jakie atrybuty produktu preferuja, jakich w zwigzku z tym po-
szukuja korzysci, jakie wartoSci osobowe pragna dzieki temu osiggnaé
(Swiadomie badz nieSwiadomie) itp. W efekcie mamy kryteria odnosza-
ce sie z jednej strony do charakterystyk nabywcy, a z drugiej — do cech
oferty rynkowej i przejawianych reakcji na produkt. Wiedzieé, o czym
i w jaki spos6b nabywcy mySla, jest jedng z podstawowych trosk wspot-
czesnego marketingu (Zaltman 1997, John i in. 2006, Woodside 2006,
Carrillat i in. 2009). Ostatecznie bowiem to poszukiwane na rynku
korzysci i uznawane (Swiadomie badz nie) wartosci osobowe wplywaja
na konkretne zachowania nabywcéw i dokonywane przez nich wybory
na rynku (Domurat 2009, s. 14). Innymi stowy, wazne jest, zeby wie-
dzieé nie tylko to, jakie s3 zachowania na rynku, jakie produkty i przez
jakich nabywcow sa wybierane, lecz rowniez to, dlaczego tak si¢ dzieje,
czyli jakie sg struktury poznawczo-motywacyjne nabywcéw. Tego typu
podejscie jest najczesciej zaliczane do podej$é typu post hoc, poniewaz
kryteria segmentacji nie sg arbitralnie dobierane przez badacza, lecz
stanowig efekt procesu badania (Wind 1978, Wedel i Kakamura 1998,
Sagan 1998, s. 161, Roszkiewicz 2002, s. 225).

Jeszcze inng klasyfikacje kryteriow segmentacji podaja Wedel i Ka-
kamura (1998). Dzielg oni podstawy segmentacji na dwa obszary: ogo6l-
ny (general) i specyficzny dla danego produktu (specific). W pierwszym
obszarze wyrdzniajg dalej czynniki obserwowalne (np. cechy socjode-
mograficzne) i nieobserwowalne (np. style zycia, warto$ci osobowe).
Do obszaru drugiego zaliczajg z kolei postawy wobec danego produk-
tu, oczekiwane korzysci z jego nabycia itp. W podobny sposéb klasy-
fikujg podejscia do segmentacji rynku Allenby i in. (2002). Nazywaja
je ex ante i ex post. Wedtug tych badaczy, w podejsciach do segmen-
tacji typu ex ante bierze sic pod uwage motywujacy wplyw warto-
$ci osobowych i czynnikéw zewnetrznych na zachowania nabywcow
na rynku, a w podejSciach ex post bada sie reakcje konsumentéw na
oferty rynkowe przedstawiane im w formie r6znych kombinagji atry-
butéw produktéw i wynikajacych z nich korzysci. A zatem powyzsze
podejscie typu ex ante odpowiada obszarowi ogdlnemu w klasyfikacji
wedlug Wedela i Kakamury (1998), za$ podejScie ex post — obszarowi
specyficznemu.

Warto rozpatrzy¢ jeszcze jeden wymiar segmentacji — metodolo-
giczny, w ktorym wyrodznia sie (Wedel i Kakamura 1998):
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1) segmentacje deskryptywna, bioragca pod uwage réznice w pozio-
mie cech/kryteriow segmentacji, jak np. w analizie skupiefi (clu-
ster analysis), analizie klas ukrytych (latent class analysis, LCA —
dla zmiennych ukrytych kategorialnych, np. McCutcheon 1987,
lub analizie profili ukrytych, latent profile analysis, LPA — dla
zmiennych ukrytych metrycznych, zob. Lubke i Muthén 2007),

2) segmentacje predykcyjna, rozpatrujaca roznice w poziomie relacji
miedzy zmienng zalezng a predyktorami, np. w modelach mie-
szanek w regresji (mixture regression models — Wedel i DeSarbo
2002), modelach mieszanek w analizie czynnikowej (factor mix-
ture models — Lubke i Muthén 2007) czy tez w modelach miesza-
nek w estymacji rownan strukturalnych (structural equation mix-
ture modeling — np. Dolan 2009).

Jak wida¢ z powyzszych rozwazan na temat pojecia segmentacji
rynku, nastepuje ewolucja podejs¢ do segmentacji i kryteriow seg-
mentacyjnych: od tradycyjnych, koncentrujacych sie na kryteriach
odnoszacych sie do nabywcy lub produktu/sytuacji zakupu, do no-
woczesnych, relacyjnych, zwigzanych ze strukturami poznawczo-
-motywacyjnymi nabywcéw (zob. np. Snellman 2000).

Obok segmentacji rynku, w marketingu bierze sie tez pod uwa-
ge roznego rodzaju klasyfikacje i typologie nabywcow. Z klasyfikacja
mamy do czynienia wtedy, kiedy elementy danego zbioru sg przy-
dzielane do réznych grup (klas) w sposéb jednoznaczny na podstawie
zestawu okres$lonych kryteriow (np. do grupy kobiet lub mezczyzn
wedlug kryterium pici). Klasyfikacja tworzy grupy (klasy) elemen-
tow wzajemnie rozlgczne i kolektywnie wyczerpujace caty zbior. Ty-
pologia zas$ jest to procedura wyrdzniania w obrebie danego zbioru
elementow jednego lub wiecej typéw, réwniez na podstawie okres-
lonego zestawu zmiennych klasyfikacyjnych. Jednakze w odrdznie-
niu od klasyfikacji typologia nie musi by¢ ani wyczerpujaca, ani roz-
taczna (Hoehne 1980, Marradi 1990). Pewne elementy zbioru mogg
bowiem wykazywac cechy mieszane i nie da sie ich przypisac jedno-
znacznie do okreslonego typu. W klasyfikacji roznice miedzy gru-
pami (klasami) sg bardzo wyrazne, w typologii natomiast roznice te
s3 mniej wyrazne (bardziej intuicyjne niz systematyczne) i zalezg od
poziomu zmiennych klasyfikacyjnych w danej grupie (typie). Pod po-
jeciem klasyfikacji (typologii) rozumie si¢ zaréwno metode pozna-
nia naukowego pozwalajaca na wyodrebnienie i opisanie klas (ty-
p6w) badanego zbioru, jak i zbiorowos¢ klas (typoéw) wyodrebniong
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i opisang za pomoca takiej metody. Na konieczno$¢ precyzyjnego
odrézniania tych trzech, jakze wydawatoby sie bliskich sobie intu-
icyjnie i terminologicznie pojeé, tzn. segmentacji, klasyfikacji i typo-
logii, wskazuje Kusifiska (2009, s. 83). Podkresla ona, ze segmentacja
rynku, w przeciwienistwie do klasyfikacji i typologii, wychodzi ,,poza
bierne odnotowywanie istniejacych klas, grup i podgrup na rzecz ich
ksztaltowania i wykorzystywania jako bezposredniej podstawy stra-
tegii marketingowej” (Kusiniska 2009, s. 85). Typologia w badaniach
marketingowych jest to metoda pozwalajaca na wyodrebnienie i opi-
sanie umownych typéw badanej zbiorowos$ci nabywcéw, np. wedtug
zachowan konsumenckich na okreSlonym rynku, wedtug klas spo-
tecznych, stylow zycia. Typologia nabywcéw pomaga zatem wyjas-
ni¢ zréznicowanie postaw tych samych nabywcéw wobec rdznych
produktéw, natomiast celem segmentacji rynku jest wyodrebnienie
docelowego segmentu rynku dla okreslonego produktu, z punktu wi-
dzenia konkretnej organizacji gospodarczej (Kusinska 2009, s. 86).
Do najpopularniejszych typologii nalezg zbiory VALS-1 i VALS-2
(Values and Lifestyles — Mitchell 1983), Young & Rubicam 4 C (Cross
Cultural Consumer Classification — http://www.4cs.yr.com/public/)
czy tez wzorce dzialaf, zainteresowan i przekonan AIO (Activities,
Interests, Opinions — Plummer 1971, Wells i Tigert 1971) itp. W Pol-
sce bardzo ciekawe style zycia polskich konsumentéw wyodrebniono
w wieloletnich badaniach prowadzonych przez takie firmy, jak GfK
Polonia, Pentor, IQS and QUANT GROUP, Instytut Badan Rynku,
Konsumpcji i Koniunktur (wczes$niej Instytut Rynku Wewnetrznego
i Konsumpgji) itp. (Kusifiska 1996, 2009; zob. tez Kiezel 2010).
Typologia VALS-1 nalezy do podej$¢ typu a priori i jest oparta
na dwéch podstawach teoretycznych: hierarchii potrzeb Maslowa
oraz socjologicznej teorii (wewnatrz/zewngtrzsterownosci) Riesmana
(1950, 1952, 1971). Wyrdznia ona dziewieé grup stylow zycia (wy-
odrebnionych na podstawie badan w spoteczefistwie amerykanskim):
nastawiony na przetrwanie (survivor), wytrwaly, zeby wyjs¢ z biedy
(sustainer), konformista (belonger), nasladowca (emulator), cztowiek
sukcesu (achiever), zorientowany na samego siebie (I-Am-Me), po-
szukiwacz doSwiadczen (experiential), wrazliwy spotecznie (societal-
ly conscious) i zintegrowany (integrated). Konstrukcja VALS-1 jest
oparta na zalozeniu, ze jednostka przechodzi przez wiele faz rozwo-
jowych, a kazda faza wplywa na jej postawy, zachowania i potrzeby
psychologiczne. Na poczatku lat 90. badanie VALS-1 zostalo zasta-
pione badaniem VALS-2 stanowigcym zbior pytaf na temat wartosci
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osobowych i postaw wobec $wiata. Celem tego przeformutowania
bylo pragnienie, zeby segmentacja odbywala sie rowniez na podsta-
wie warto$ci osobowych, ktdre sg bardziej stale w czasie niz postawy
spoleczne, lezace u podstaw typologii VALS-1. W obrebie VALS-2
wyroznia sie osiem grup konsumentéw, zaleznie od ich odpowiedzi
na pytania kwestionariusza: bogaci/pewni siebie/wyszukani/ludzie
sukcesu/aktywni (actualisers), borykajacy sie z zyciem/chronicznie
biedni i stabo wyksztatceni (strugglers), nastawieni na sukces i kariere
w pracy/cenigcy zgode, przewidywalnos¢ i stabilnosé (achievers), zy-
wotni, entuzjastyczni, impulsywni i buntowniczy (experiencers), kon-
serwatywni/konwencjonalni/cenigcy rodzine, Kosciol, spoleczenstwo
i naréd (believers), poszukujacy motywacji, samookreslenia i apro-
baty innych, bezpiecznej pozycji w zyciu (strivers), dojrzali/wygodni/
refleksyjni/cenigcy porzadek, wiedze i odpowiedzialno$¢ (fulfillers)
oraz praktyczni/samowystarczalni/cenigcy rodzine, prace i odpoczy-
nek fizyczny (makers).

Wymieniona wczesniej typologia 4 C stanowi z kolei grupowanie
konsumentéw wedlug siedmiu zmiennych, zblizonych w swej natu-
rze do wartoSci terminalnych wedtug terminologii Rokeacha: poczu-
cie bezpieczenstwa, status, poczucie kontroli, odkrywanie, samo-
realizacja, przetrwanie oraz ucieczka. W rezultacie wyodrebnia sie
okreslone grupy konsumentéw o wspélnych charakterystykach. Oto
na przykiad siedem typow konsumentdw, zaczerpnietych z opraco-
wania Puszkiewicza (2009): mainstream — pragnacy nie odrdzniaé sie
od innych, aspirers — maksymalizujacy swoja atrakcyjnosé, succeders
— ludzie sukcesu, explorers — poszukujacy ryzyka eksperymentatorzy,
reformers — niespokojne dusze, reformatorzy usilujacy ciggle zmie-
niaé normy i reguly, resigned — zrezygnowani oraz strugglers — zma-
gajacy si¢ z zyciem.

Jak juz wspomniano, przy opracowywaniu strategii marketin-
gowej potrzebna jest znajomos$¢ nie tylko potencjalnych segmentéow
rynku dla danego produktu i wiedza na temat atrakcyjnosci poszcze-
golnych segmentow i wynikajacych z tego rynkach docelowych, lecz
rowniez znajomos$¢ technik réznicowania produktu i jego pozycjono-
wania (plasowania) na rynku.

Przez réznicowanie produktu rozumie sie decyzje odnos$nie do
usprawniania funkgcji i wyposazenia produktu (Garbarski i in. 2008,
s. 300). Réznicowanie produktu moze by¢ osiggniete na rézne sposo-
by, najczesciej fizyczne (np. zmiana opakowania na bardziej atrakcyj-
ne, dodanie nowych funkgji), ale réwniez psychologiczne (np. opra-
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cowanie nowej kampanii reklamowej czy promocyjnej, prowadzacej
do zmiany wizerunku marki).

Osiggniecie w swiadomosci nabywcow przewagi nad konkuren-
tami odnos$nie do oferowanego produktu okresla z kolei pozycje tego
produktu na rynku (pozycjonowanie/plasowanie produktu), dotyczy
zatem sposobu postrzegania produktu przez nabywcow (Garbarski
iin. 2008, s. 191).

Hardy i in. (1994) zaproponowali model wigzacy powyzsze ele-
menty strategii marketingu w jedng spdjng catos¢. W modelu tym
pozycjonowanie produktu na rynku jest kombinacjg pozostalych
dwéch procesow — réznicowania produktu (zakonczonego okresle-
niem pakietu korzysci, jakie organizacja bedzie probowaé przekazaé
do $wiadomosci nabywcéw) i segmentacji rynku (zakonczonej wybo-
rem rynkow docelowych, na ktore beda nakierowane programy mar-
ketingowe) — wzbogacong o analize wewnetrzng organizacji (corpo-
rate analysis). Graficzny obraz zaleznoSci pomiedzy tymi procesami
jest przedstawiony na ilustracji 1.1.

Model ten doskonale wpisuje si¢ w znany w naukach o zarza-
dzaniu model 3 C — Corporation, Consumer, Competition (Ohmae
1982). Jak uwaza Kenichi Ohmae, Swiatowej stawy japoniski guru od
zarzgdzania, jedynie zintegrowanie tych trzech C w jeden strategicz-
ny trojkat pozwoli organizacji biznesowej osiggnaé skuteczng i trwa-
g przewage konkurencyjng na rynku. Tego rodzaju umiejscowienie
segmentacji rynku, miedzy z jednej strony etapem identyfikacji po-
trzeb i warto$ci osobowych potencjalnych nabywcow, a z drugiej —
z wyborem rynku docelowego i (poprzez pozycjonowanie produktu)
z programem marketingowym firmy (strategia marketingowg), jest
zgodne z zalozeniami przyjmowanymi we wspolczesnym marketingu
(zob. np. proces segmentacji rynku zaproponowany przez Kusiniskg
2009, s. 12).

W pracy szczeg6lna uwaga autora skoncentrowana jest na jed-
nym z elementéw powyzszego modelu — na segmentacji rynku, ze
szczegOlnym uwzglednieniem potrzeb oraz wartosci osobowych na-
bywcow. Znajomos$é podzialu nabywcéw na okreSlone segmenty
rynku oraz wiedza na temat ich struktur poznawczo-motywacyjnych
s3 niezbedne do opracowania strategii marketingowej. Sprawne po-
taczenie tych dwoéch elementéw w jedng catosé — z jednej strony usta-
lenie zakresu i glebokoSci pomiaru potrzeb nabywcoéw i ich wartosci
osobowych (czynnikéw z definicji trudno mierzalnych), z drugiej za$
— podzial rynku na segmenty, ktore z definicji majg by¢ mierzalne,
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Analiza konkurencyjnosci Andaliza korporaciji Analiza rynku

(competitive andalysis) (corporate analysis) (market analysis/consumer
Kim sq nasi konkurenci? Misja. Cele. Mocne i stabe research)

Kim sq ich nabywcy? Jakie strony. Wyniki finansowe itd. Opis rynku (wielkos$¢, stopa

sq podobienstwa/réznice wzrostu, potozenie geograficz-
miedzy ich a naszymi ne, trendy dochodéw ludnosci)
produktami? Czy jestesmy i nabywcéw (kto i ile kupuije).
w stanie z nimi konkurowaé? Zachowania konsumenckie na
W jaki sposéb bedziemy rynku (dlaczego i co kupuje)

z nimi konkurowac? itd. itd.

v

Réznicowanie produktu
(product differentiation)

v

Segmentacja rynku
(market segmentation)

Zwigkszanie obiektywnej

i subiektywnej wartosci
produktu dla nabywcow.
Opracowanie i analiza pa-
kietéw korzysci (packages
of benefits) — obiektywnych
i subiektywnych — z uzytko-
wania produktu

Segmentacja a priori (na pod-
stawie cech spoteczno-ekono-
micznych, demograficznych,
behawioralnych) lub post hoc
(na podstawie cech psychogra-
ficznych, wartosci osobowych,
oczekiwanych korzysci). Profilo-
wanie segmentéw. Okreslenie
wielko$ci segmentéw

* Pozycjonowanie *

Wybér pakietu {plasowanie) Wybér rynku

korzysci e produktu na rynku —— docelowego

(product positioning) (target market)

L

Funkcjonalne strate-
gie marketingowe
(polityka produktu,
ceny, dystrybucji

i promocji — 4 P mar-
ketingu)

Opracowanie wtasne na podstawie: K. Hardy, D. Burgoyne, T. Deutscher, J. Hulland, J. Kennefy,
M. Pearce, A. Ryans (1994), Canadian Marketing — cases and concepts, Allyn & Bacon Canada.

llustracja 1.1. Model strategii marketingowej

jest prawdziwym wyzwaniem dla menedzer6w marketingu, wyma-
gajacym cigglego balansowania miedzy tymi dwoma sprzecznymi ce-
lami (Carrillat i in. 2009). Segmentacja rynku powinna by¢é bowiem
poprawna teoretycznie, a jednocze$nie skuteczna praktycznie — jej
zadaniem powinno by¢ udzielenie odpowiedzi na przynajmniej trzy
podstawowe pytania: kto? (tzn. jakie sa charakterystyki nabywcéw,
np. cechy socjodemograficzne), w jakiej liczbie? (tzn. jaki jest roz-
miar segmentu rynku charakteryzujacego si¢ owymi charakterysty-
kami) i dlaczego? (tzn. jakie sg powigzania pomiedzy atrybutami pro-
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duktu, wynikajgcymi z nich konsekwencjami i powigzanymi z tymi
konsekwencjami nadrzednymi wartoSciami osobowymi nabywcow
w takim segmencie rynku — innymi stowy, jakie s3 wymiary struktur
poznawczo-motywacyjnych nabywcow w tym segmencie).

Wedtug Garbarskiego i in. (2008, s. 180; zob. réwniez Mazurek-
-Lopacinska 2002, s. 248, Wedel i Kakamura 1998) poprawnie wy-
odrebniony segment rynku powinien by¢ mierzalny (zeby mozna
bylo odr6znié poszczegblne segmenty), rozlegly (zeby mozna i warto
bylo stosowaé do niego zindywidualizowane strategie marketingo-
we), dostepny (w sensie fatwosci dotarcia do niego z odpowiednimi
instrumentami marketingu) i wrazliwy (szybko i odpowiednio reagu-
jacy na okreslong strukture marketingu-mix).

Mozna zauwazyé, ze powyzsze pytanie kto? wigze sie ze wWspo-
mnianym pojeciem mierzalnosci, dzieki ktérej mozna odrézniaé na-
bywcow w jednym segmencie od nabywcow w innych segmentach;
pytanie w jakiej liczbie? odnosi si¢ do rozleglosci segmentu, pozwa-
lajacej (lub nie) na zastosowanie indywidualnej strategii marketingo-
wej; a odpowiedzi na pytanie dlaczego? moga by¢ przydatne w uzy-
skiwaniu segmentéw dostepnych i wrazliwych.

Gléwnym celem pracy jest pokazanie sposobu zastosowania teo-
rii Srodkow-celéw w segmentacji rynku, pozwalajgcego na spetnienie
wszystkich wymienionych wyzej wymagan odno$nie do segmentacji
poprawnej teoretycznie i skutecznej praktycznie.

1.2. Znaczenie struktur
poznawczo-motywacyjnych nabywcow
w segmentacji rynku

Jak juz zaznaczono, we wspolczesnym marketingu coraz czesciej
wérod kryteriow segmentacji rynku uwzglednia si¢ okreSlone wy-
miary struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcéw — ich potrzeby
i wartoSci osobowe, jakimi kierujg si¢ oni ogdlnie w zyciu lub kon-
kretnie w trakcie dokonywania wyboréw na rynku (Carrillat i in.
2009). Mimo ze wartoSci te s3 umiejscowione gleboko w $§wiado-
mosci nabywcéw, powszechnie uznaje si¢ je za majace bardzo silny
wplyw na zachowania konsumenckie na rynku (Domurat 2009, s. 14;
zob. tez inne obszerne opracowania dostgpne w literaturze polskiej
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na temat zachowan konsumenckich na rynku: O’Shaughnessy 1994,
Garbarski 1998, Foxall i Goldsmith 1998, Falkowski i Tyszka 2001,
Gerrit i Raaij 2003, Kusifiska 2009).

Wachlarz potrzeb cztowieka jest szeroki — od obiektywnych, bio-
logiczno-fizjologicznych (np. zaspokajanie glodu i pragnienia), do
subiektywnych, psychologiczno-spotecznych (np. potrzeba szacunku
do samego siebie). Potrzeby te s wynikiem proceséw kategoryzacji
otoczenia przez dzialajace w nim jednostki. Jedng z ogdlnie uzna-
wanych teorii potrzeb ludzkich jest hierarchia potrzeb opracowana
przez Maslowa (1943). Oparta jest ona na zalozeniu, ze potrzeby
ludzkie sg zaspokajane stopniowo, od tych najbardziej podstawo-
wych do bardziej abstrakcyjnych celéw i aspiracji. Hierarchia takich
potrzeb moze by¢ przedstawiona w postaci piramidy sktadajacej sie
z polozonych najnizej potrzeb fizjologicznych, poprzez potrzeby bez-
pieczefnistwa, potrzeby przynaleznosci, do najwyzej w niej polozo-
nych potrzeb szacunku i uznania oraz potrzeby samorealizacji. Innym
przyktadem teorii potrzeb ludzkich jest, powigzana z hierarchig po-
trzeb Maslowa, teoria czynnikéw motywacyjnych Herzberga (1959,
1987), skupiona gtéwnie na zagadnieniach zwigzanych z satysfakcja
z wykonywanej przez czlowieka pracy, czy tez teoria oczekiwan/mo-
tywacji Vrooma (1964). Z kolei na gruncie krytyki teorii Maslowa
wyrosta jedna ze wspodlczesnych teorii motywacji — teoria ERG Al-
derfera (1972). Warto tez przypomnieé koncepcje potrzeb Murraya
(1938). W literaturze polskiej znana jest klasyfikacja potrzeb opra-
cowana przez Szczepanskiego (1981) — potrzeby rzeczywiste, otocz-
kowe i pozorne, a takze struktura potrzeb w ujeciu Obuchowskiego
(1964, 2006), ktory dzieli je na potrzeby samozachowania, fizjolo-
giczne, orientacyjne, rozmnazania i seksualne. Zwraca tez uwagg bar-
dzo obszerne i wnikliwe opracowanie na temat potrzeb i zachowan
konsumentéw na rynku autorstwa Kusinskiej (2009).

Obok wspomnianych teorii potrzeb ludzkich powstato rowniez
wiele teorii skupiajgcych si¢ wylacznie na wartosciach osobowych,
czyli potozonych najwyzej w hierarchii potrzeb abstrakcyjnych ce-
lach i aspiracjach ludzi. Najczesciej uzywanymi sg nastepujace listy
warto$ci osobowych (s3 one opisane szczegétowo w rozdziale trze-
cim pracy):

e przeglad wartosci Rokeacha, znany pod nazwa RVS — Rokeach

Value Survey (Rokeach 1973),

e listy wartosci Kahle: LOV - List of Values (Kahle 1983, Kahle
i Timmer 1983) i VALS - Values and Life Styles (Kahle i in. 1986),
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* zbidér wartoSci Schwartza, znany pod nazwa SVD - Schwartz’s Va-
lue Domain lub SVI - Schwartz’s Value Inventory (Schwartz 1992,
1994).

Przeglad wartosci Rokeacha (RVS) sktada sie z 18 wartosci instru-
mentalnych (lista idealnych zachowan, z jakimi kazdy chcialby si¢
spotykac na co dzien; wartosci te wplywaja na codzienne zachowania
cztowieka) i 18 wartoSci ostatecznych (lista idealnych sytuacji, w ja-
kich kazdy chcialby si¢ kiedy$ w koncu znalezé; wartosci te odwolujg
sie do celow zyciowych czlowieka).

Lista wartoSci Kahle (LOV) jest oparta na hierarchicznej teorii
potrzeb Maslowa i zawiera 9 nastepujacych elementéw: poczucie
osiagniecia czego$, poczucie wlasnej godnosci, bezpieczenstwo, cie-
kawe zycie, przyjemne i radosne zycie, cieple zwigzki z innymi oso-
bami, uznanie w spoteczefistwie, poczucie przynaleznosci i poczucie
spelnienia/samorealizacja.

Z kolei zbiér wartosci Schwartza (SVD) sktada sie z 10 podstawo-
wych domen wartosci (z ktérych kazda zawiera z kolei szereg pojedyn-
czych warto$ci osobowych): moc/sita, osiggniecie czego$, hedonizm,
stymulacja, samoukierunkowanie, uniwersalizm, bycie dobrym/czy-
nienie dobra, tradycja, dopasowanie si¢ do otoczenia/zycie w zgodzie
z otoczeniem i bezpieczenistwo.

Wartosci osobowe s3g uznawane przez wielu badaczy za czynniki
wyjatkowo stabilne w czasie (Rokeach 1974, Inglehart 1985, Ro-
keach i Ball-Rokeach 1989). Na przyklad, wedlug Kolasy (2008)
plasujg si¢ one tuz za plcig, narodowoscig i miejscem zamieszkania.
Z tego powodu s3 coraz bardziej cenionym kryterium segmentacji
(Kakamura i Mazzon 1991). W $wietle powyzszego warto jednak
zwro6cié uwage na badanie zmian wartoSci osobowych w czasie, jakie
przeprowadzili Brangule-Vlagsma i in. (2002). W rezultacie badania
potwierdzili oni wprawdzie stabilno$¢ ogélnie uznawanych w spote-
czefistwie wartoSci osobowych, zwrdcili jednak uwage na mozliwosé
zachodzenia zmian w tych warto$ciach pod wptywem czynnikéw ze-
wnetrznych, np. starzenia si¢, narodzin dziecka, zmiany miejsca pra-
cy itd. (stwarza to konieczno$¢ dynamicznego podejscia do segmen-
tacji rynku — problem ten jest poruszony w zakonczeniu pracy). Na
takg mozliwo$¢ zmian warto$ci osobowych w czasie zwraca uwage
rowniez Michalak (2005).

Jak wskazano we wstepie pracy, znaczenie subiektywnych po-
trzeb jednostki jako punktu wyjscia analizy ekonomicznej zostato po
raz pierwszy dostrzezone przez powstalg w latach 70. XIX wieku
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austriackg szkote psychologiczng, ktorej gtownymi przedstawiciela-
mi byli w owym czasie C. Menger, F. von Wieser i E. von B6hm-Ba-
werk. Ich idee kontynuowalo na poczatku XX wieku drugie poko-
lenie szkoly austriackiej (L. Mises, H. Mayer, a takze, nieco pdzniej,
F. Machlup i F. von Hayek) oraz trzecie pokolenie (M. Rothbard,
I. Kirzner), okres$lane najczesSciej mianem wspolczesnej szkoly au-
striackiej lub szkoty neoaustriackiej. Jedng z podstawowych idei tych
szk6t bylo przekonanie, ze punktem wyjScia w badaniu zjawiska
i kluczem do jego zrozumienia jest jednostka oraz ze zaréwno zjawi-
ska gospodarcze, jak i dziatania poszczegolnych jednostek mogg by¢
wyjasnione jedynie przez odwotanie si¢ do wiedzy, przekonan i ocze-
kiwan tychze jednostek. Procesy postepowania nabywcy s3 zatem
powigzane z procesami wartosciowania, a te z kolei wynikaja z sys-
temu warto$ci osobowych nabywecy, bedacych podstawowymi moty-
watorami dzialaf jednostek. To zwiekszone zainteresowanie struktu-
rami poznawczo-motywacyjnymi nabywcow, jakie dato sie zauwazy¢
w literaturze na poczatku lat 90., spowodowalo ponowne ozywienie
badaf nad segmentacjg rynku, ktére ulegly znacznemu spowolnieniu
w latach 80., po okresie boomu z lat 60. i 70. (Snellman 2000). Po-
szerzenie kryteridéw segmentacji 0 nowe wymiary, obecne w struktu-
rach poznawczo-motywacyjnych nabywcow, takich jak wartoSci oso-
bowe i zwigzane z nimi pojecia typu potrzeby, korzysci, lojalnos¢ itp.,
stworzylo nowoczesne, relacyjne podstawy segmentacji rynku.
Potrzeby oraz wartosci osobowe stanowiag dwie centralne kate-
gorie w strukturach poznawczo-motywacyjnych nabywcéw. Znajo-
mo$¢ i zrozumienie tych struktur jest niezbedne na poczatku kazdego
przedsiewziecia biznesowego (Drucker 1954). Organizacja musi do-
ktadnie wiedzie¢, kim sg nabywcy jej produktu i jakie sg ich struktu-
ry poznawczo-motywacyjne, a takze jaki jest obraz konkurencji, czyli
w skrécie moéwiac, na jakim rynku przyszio jej dziataé. Rynek taki
powinien by¢ zatem zdefiniowany zaréwno w kategoriach produktu,
czyli przedmiotowo, jak i z punktu widzenia potrzeb jego nabywcdw,
a wiec podmiotowo (zob. np. Garbarski i in. 2008, s. 97), co pozwoli
okresli¢ jego sktad ilosciowy i jakoSciowy (Mynarski 1992, s. 111).
Organizacja musi tez znaé strukture wewnetrzng tego rynku — jego
podzial na poszczegdlne segmenty (czyli grupy potencjalnych nabyw-
coéw lub przysztych uzytkownikéw, o wspolnych charakterystykach,
okreslonego produktu — Mynarski 1992, s. 112). Rynek z reguty jest
niejednorodny: sktada sie z wielu réznigcych sie od siebie, a jedno-
cze$nie w miare jednolitych wewnatrz, czeSci (segmentow), w zalez-
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nosci, na przyklad, od ptci, dochoddéw, stylu zycia, lojalnosci wobec
marki, czestotliwosci zakupu. Kazdy z tych segmentéw najczesciej
ma rozne potrzeby i wartosci osobowe, dla ktérych zaspokojenia na-
bywa dany produkt. Organizacja musi umie¢ wyznaczy¢ te segmenty
rynku na podstawie okreslonego podzbioru powyzszych kryteriow —
czyli dokonac jego segmentacji. O kazdym z tych segmentéw organi-
zacja powinna wiedzie¢ jak najwiecej: jaka jest jego struktura (profil),
jak duzy jest ten segment, w jaki sposdb i z jakim przekazem najlepiej
do niego dotrze¢ itd. W koncu musi ustalié, ktore z tych segmen-
tow beda jej rynkami docelowymi, a takze opracowac sposoby dotar-
cia do tych rynkéw z odpowiednim przekazem (marketingiem-mix:
Garbarski i in. 2008, s. 63; zintegrowanym programem marketingo-
wym: Kusiniska 2009, s. 12).

Potrzeby i wartosci osobowe nabywcéw stanowig zatem podsta-
we opisanej wyzej nowoczesnej segmentacji rynku opartej na zaloze-
niu heterogenicznosci popytu. Tego rodzaju segmentacja, odnoszaca
sie do potrzeb i poszukiwanych korzysci oraz do systemow wartosci
osobowych, stanowi jeden z podstawowych typéw segmentacji w kla-
sycznym marketingu — wynika ona bezposrednio z zalozefi mikro-
ekonomicznych teorii zachowania konsumenta i ludzkiego dzialania.
Jednakze z tego typu segmentacjg wigza sic dwa problemy, wynikaja-
ce z odrebnosci zrodet poszczegdlnych kategorii: system potrzeb od-
powiada srodkom ich zaspokajania (czyli produktom i ich cechom)
i poszukiwanym korzySciom, natomiast system warto$ci osobowych
dotyczy cech konsumenta wynikajacych ze spolecznego procesu jego
socjalizacji. Ten dwoisty charakter kategorii jest widoczny w obsza-
rach segmentagji i selektywnosci rynku, w ktérych odpowiednie stra-
tegie segmentacyjne odnoszg si¢ badz do réznicowania rynku z punk-
tu widzenia charakterystyk nabywcéw (segmentacja rynku), badz sa
zwigzane z wymiarem poszukiwanych korzySci w strukturze ofert
rynkowych (selektywnos¢ rynku — zob. Mynarski 1992, s. 116), rzad-
ko wigzac obie sfery w jednolitym uktadzie poznawczym i analitycz-
nym. Jedng z préb zintegrowania sfery potrzeb i korzys$ci konsumen-
ta z jego systemem wartoSci, aktywizowanych w danych sytuacjach
rynkowych, jest stworzona przez Gutmana (1982) teoria Srodkéw-
-celow (means-end theory) — w skrécie teoria S-C. Teoria ta, bedaca
polaczeniem teorii potrzeb ludzkich z teoriami warto$ci osobowych,
okresla, w jaki sposéb ,,srodki”, czyli potrzeby nizszego rzedu (np.
cechy fizyczne produktu), wigzane sg w strukturach poznawczo-mo-
tywacyjnych nabywcéw z ich ,,celami”, czyli potrzebami wyzszego
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rzedu (np. osiaggniecie okreslonych wartosci osobowych). Taki rela-
cyjny uktad srodkéw-celéw jest w tym ujeciu podstawa segmentacji
rynku, szczegoOlnie istotng w kontekscie ewolucji sieciowych i wie-
lopoziomowych struktur rynkowych we wspélczesnym marketingu
(zob. Achrol i Kotler 1999). Teoria S-C zaklada, ze nabywcy ucza sie
kojarzy¢ cechy/atrybuty (A) produktéw z wynikajagcymi z nich kon-
sekwencjami (K), pozytywnymi (korzySciami — benefits) lub negatyw-
nymi, ktére to z kolei konsekwencje sg wazne dla nabywcow, ponie-
waz sg zgodne (lub nie) z ich wartoSciami osobowymi (W), jakimi
kieruja si¢ oni w postepowaniu na rynku lub ogdlnie w zyciu. Teoria
$-C pozwala zatem wyjasnié, dlaczego nabywcy wybieraja okreslone
produkty. Jest ona opisana szczegétowo w rozdziale drugim pracy.
W procesie segmentacji rynku badania oczekiwanych korzysci

i warto$ci osobowych nabywcéw mozna podzieli¢ na dwie grupy
(Reynolds 1985):

1) podejscie ,,makro”, oparte gléwnie na badaniach ankietowych,
ktorego celem jest klasyfikacja nabywcow wedtug z gory okreslo-
nych systeméw wartosci,

2) podejscie ,,mikro”, wyplywajace z teorii psychologii, uzywajace
technik wywiadéw indywidualnych do zrozumienia motywow
zachowan konsumenckich. Podlozem teoretycznym podejscia
,»mikro” jest wspomniana teoria S-C.

Podejscie ,,makro” mozna zatem zakwalifikowaé do opisanych
w poprzednim paragrafie podej$¢ segmentacyjnych typu a priori, za$
podejscie ,,mikro” — do podejs¢ typu post hoc.

Badania ankietowe stosowane w podejsciu ,,makro” silg rzeczy
zmuszaja respondentéw do odpowiedzi na pytania z gory ustalone
przez badacza, np. do ustosunkowania si¢ do ktérej$ ze wspomnia-
nych list warto$ci osobowych. Okazuje si¢ jednak, ze bardzo czesto
nabywcy kierujg si¢ (Swiadomie badz nie) swoimi wiasnymi zbiorami
wartosci, niekoniecznie zgodnymi z ,,oficjalnymi” listami wartos$ci
przyjetymi w literaturze. Jones i in. (1978) pokazali, ze tylko jedna
trzecia wartoSci Rokeacha byla spontanicznie wymieniana przez za-
pytanych o to respondentéw — pozostale dwie trzecie zbioru warto-
Sci nigdy nie byly brane przez nich pod uwage. Oznacza to, ze przed-
stawianie respondentom do oceny ustalonych z géry list wartosci
osobowych (nawet tych akceptowanych przez wigkszos¢ badaczy),
z ktérymi nie identyfikuja si¢ oni spontanicznie na co dziefi, moze
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generowal wymuszone/sztuczne — zazwyczaj wiec falszywe — wyni-
ki. Dobrze jest zatem pozwoli¢ respondentom na wyrazanie swoich
wlasnych wartosci osobowych, poprzez na przyktad wywiady indy-
widualne, bedace elementem podejscia ,,mikro”. Problem polega jed-
nak na tym, ze kazde z tych dwoch podej$¢ ma swoje zalety, ale tez
i wady. Podejscie ,,makro” pozwala na stosowanie w badaniach pré-
bek losowych o duzych rozmiarach, umozliwiajacych nastepnie ob-
robke danych za pomocg wielowymiarowych metod statystycznych.
Podejscie ,,mikro”, oparte na wywiadach indywidualnych, sitg rzeczy
moze by¢ stosowane jedynie w wypadku matych grup respondentéw,
najczesciej rzedu 10-30 osob, co pozwala tylko na analize jakoScio-
w3 (a nie iloSciowg) wynikéw. Podejscie ,,makro” jest z natury ano-
nimowe (np. ankieta rozestana pocztg), moze by¢ zatem stosowane
do badania zjawisk drazliwych spotecznie, np. zazywania narkoty-
kéw, naduzywania alkoholu, przemocy w szkole, rodzinie itp. Podej-
Scie ,,mikro” takiej anonimowosci oczywiscie nie stwarza. Z drugiej
jednak strony bezsprzeczng zaleta podejicia ,,mikro” jest mozliwosé
odwolywania sie do potrzeb i wartosci osobowych respondenta, cze-
go nie zapewniajg standardowe podejscia typu ,,makro”. Réwniez
kontekst sytuacyjny (np. czas i miejsce badania, nastrdj), tak wazny
przy ocenie wiarygodnos$ci badania, moze by¢ kontrolowany jedynie
w podejsciu ,,mikro”.

Najwiecej klopotu sprawia ocena tych podej$¢ z punktu widzenia
poziomu interakcji badacz — osoba badana. W podejsciu ,,makro”
poziom ten jest praktycznie zerowy, gdyz respondent wypelniajacy
anonimowo ankiete (np. w swoim domu) nie ma zadnego kontak-
tu z badaczem. Jest to sytuacja dobra z punktu widzenia mozliwosci
unikania btedéw wynikajacych z takowej interakeji, np. dostosowy-
wania (Swiadomego badz nie) przez respondentéw ich odpowiedzi
do oczekiwan osoby prowadzacej wywiad (zob. np. Brzezifiski 1996
—za: Domurat 2009, s. 55). Jest to jednak sytuacja niekorzystna z po-
wodu fizycznego braku mozliwosci natychmiastowej reakcji badacza
na problemy, jakie respondent moze mie¢ w trakcie wypelniania an-
kiety (Brzeziniski 1996 — za: Domurat 2009, s. 56). W podejsciu ,,mi-
kro” powyzsze zalety i wady s3 odwrotne — poziom interakcji jest
niepozadanie wysoki, ale dzieki temu badacz moze pomdc respon-
dentowi w sytuacji, kiedy ten na przyklad nie rozumie tresci pytania
lub zbacza w strone watkéw dla badania nieistotnych (oczywiscie za
swojego rodzaju posrednig forme miedzy tymi dwoma podejSciami
mozna uzna¢ popularny wywiad kwestionariuszowy).
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Powyzsze rozwazania unaoczniajg zatem konflikt miedzy koniecz-
nosScig przeprowadzania segmentacji rynku na podstawie masowych
badan ankietowych a obecnym stanem wiedzy na temat technik wy-
znaczania niezbednych dla segmentacji wymiaréw struktur poznaw-
czo-motywacyjnych nabywcow. Konflikt ten jak dotad nie zostat
w literaturze rozwigzany. Pragngc wypetnié te luke, autor formutuje
zatem nastepujacy gtowny problem badawczy pracy:

Czy, a jesli tak, to w jaki sposéb mozna w celu segmentacji rynku
polgczyc dwa filozoficznie odmienne podejscia do badarn nauko-
wych:

z jednej strony

1) epistemologiczne podejscie pozytywizmufrealizmu powigzane-
go z ontologiczng pozycjg obiektywizmu (wykorzystujgce masowe,
reprezentatywne i ilosciowe badania ankietowe),

z drugiej zas —

2) podejscie interpretywizmu polgczonego z ontologicznym kon-
strukcjonizmem (stosujgce badania jakosciowe oparte na malych
i niereprezentatywnych probkach respondentow)?

Rozwigzujac ten problem badawczy, autor dokonal integracji po-
wyzszych dwoch podejsé na trzech plaszczyznach:

1) metodologicznej, taczacej wymiar iloSciowy (nomotetyczny) i ja-
kosciowy (idiograficzny) w jedno kompleksowe podejscie ,,mezo”
do segmentacji rynku,

2) strukturalnej, identyfikujacej struktury poznawczo-motywacyjne
nabywcéw poprzez polaczenie badan ankietowych, stosujacych
metody korelacyjne i opartych na do§wiadczeniach nauk socjo-
logicznych i ekonomicznych (podejscie ,,makro”), z technikami
wywiadéw indywidualnych, umocowanych w teoriach psycholo-
gicznych, np. w teorii sSrodkéw-celow (podejscie ,,mikro”),

3) przyjetych krytericw segmentacji albo z gory ustalonych przez ba-
dacza na podstawie charakterystyk nabywcéw (np. ich cech socjo-
demograficznych) i analiz korelacyjnych (deskryptywne podejscie
segmentacyjne typu a priori), albo stanowigcych efekt procesu ba-
dania (predyktywne podejScie segmentacyjne typu post hoc).

Nakreslone w problemie badawczym dwa podejscia, ilosciowe
i jakoSciowe, mozna zatem scharakteryzowac za pomocg odpowied-
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nich kombinacji pozioméw ich wymiarow w kazdej z wymienionych
plaszczyzn:

* podejscie iloSciowe (nomotetyczne, ,,makro”, a priori),

* podejicie jakosciowe (idiograficzne, ,,mikro”, post hoc).

Zaproponowane w pracy rozwigzanie problemu segmentacji
rynku na podstawie teorii Srodkdw-celéw wpisuje si¢ zatem w nurt
ewolucji koncepgji segmentacji we wspolczesnym marketingu, zale-
cajacy przejscie od standardowego podejscia typu: a priori, statycz-
ne, deskryptywne, opisowe, oparte na kryteriach ,atrybutowych”
i uwzgledniajace interakcje miedzy podmiotami (,molekularne”) do
nowoczesnego podejscia typu: post hoc, dynamiczne, predyktywne,
normatywne, oparte na kryteriach relacyjnych w lancuchach $rod-
kéw-celow i zaktadajace niezaleznos$é podmiotéw (,atomistyczne”).

Jak juz zaznaczono we wstepie, kompromisem miedzy tymi dwo-
ma podejSciami moze by¢, po uwzglednieniu wielu zaproponowa-
nych przez autora udoskonalen, znana w literaturze technika tzw.
ladderingu twardego (hard laddering) — Grunert i Grunert (1995);
w literaturze polskiej zob. Sagan (1998, 2003a) i Domurat (2009).
Laddering twardy jest p6zniejsza odmiang tradycyjnego ladderin-
gu (Hinkle 1965, Bannister i Mair 1968, Gutman i Reynolds 1979,
Gutman 1982, Reynolds i Gutman 1988), nazywanego tez w lite-
raturze ladderingiem miekkim (soft laddering) — Grunert i Grunert
(199S5). Termin ladder (drabina, drabinka) odnosi si¢ do sekwencji
A-K-W (atrybut A—konsekwencja K—warto$¢ osobowa W) lezacej
u podstaw teorii $-C. Techniki ladderingu twardego i miekkiego opi-
sane sg szczegblowo w rozdziale trzecim pracy.

Laddering migkki zblizony jest do indywidualnego wywiadu swo-
bodnego (zwanego tez poglebionym) ze standaryzowang lista poszu-
kiwanych informacji (Przybytowska 1978, Konecki 2000, s. 169).
W ladderingu migkkim respondentowi zadaje si¢ wylacznie pyta-
nia otwarte. Kolejno$¢ pytan jest w zasadzie SciSle okre$lona. Cze-
sto zdarza si¢ jednak, ze respondent moze poprzez swoje swobod-
ne wypowiedzi zmienic ich tok. Zadaniem osoby przeprowadzajacej
wywiad jest wowczas podazaé za tokiem wypowiedzi respondenta
do momentu wyczerpania danego watku. Zapis wywiadu ma cha-
rakter rejestrujacy, osiggany najczesciej poprzez techniki nagrywaja-
ce. Wywiad ladderingowy migkki posuwa si¢ swobodnie do przodu
i do tytlu w zaleznosci od zdolnosci, mozliwosci i ochoty responden-
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ta do kontynuowania danej drabinki i definiowania jej kolejnych
elementow. Elementy te s3 nastepnie analizowane i kodowane jako
atrybuty, konsekwencje i/lub warto$ci osobowe.

Laddering twardy zmusza respondenta do odpowiedzi na zada-
wane pytania SciSle wedtug z gory ustalonej kolejnosci (Walker i Ol-
son 1991, Mount i Kaciak 1993, Bottschen i Hemetsberger 1998).
Poniewaz w tej metodzie respondent jest czesto zachecany do poda-
wania swoich odpowiedzi w formie pisemnej, nalezy ona do tech-
nik typu ,,papier i otéwek” (“paper-and-pencil” techniques). Metoda
ta najbardziej przypomina indywidualny wywiad kwestionariuszo-
wy o mniejszym stopniu standaryzacji (Przybytowska 1978, Konecki
2000, s. 169). Podobnie jak w ladderingu miekkim, pytania sg wy-
tacznie otwarte.

Obok technik ladderingu twardego i mickkiego, w literaturze
znana jest takze oparta na teorii $-C tzw. technika wiazania konfi-
guracji (APT - association pattern technique; Hofstede i in. 1998,
1999). Rézni sie ona od ladderingu tym, ze kategorie ladderingowe
(atrybuty, konsekwencje i wartoSci osobowe) sg ustalone z gory przez
prowadzacego badanie (na podstawie, na przyklad, odrebnego wy-
wiadu grupowego), bez udziatu respondenta. Zadaniem respondenta
jest jedynie wskazal, ktére konsekwencje wynikajg z ktorych atry-
butéw, a nastepnie, w oddzielnym éwiczeniu, ktére konsekwencje
wigza sie z ktorymi warto$ciami osobowymi. Niektérzy badacze (np.
Phillips i Reynolds 2009) zaliczaja technike wigzania konfiguracji do
ladderingu, uznajac ja przy tym za ,najtwardszg” sposrod wszystkich
metod ladderingowych.

Teoretyczne podstawy ladderingu oparte s3 na wspomnianej teo-
rii $-C. Jest ona szczegdlowo oméwiona w nastepnym rozdziale.



2. Teoria srodkow-celow

2.1. Zarys historyczny i podstawy teorii
srodkow-celow

W ciggu ostatnich kilkudziesieciu lat wielu ekonomistéw, psycholo-
gow, socjologéw itd. badalo motywy, jakimi ludzie kierujg si¢ przy
podejmowaniu decyzji (Tolman 1932, 1959, Lewin 1951, Abbott
1955, Peak 1955, Rosenberg 1956, Atkinson 1964). Pierwsze pro-
by badan SciSle na potrzeby marketingowe pojawily si¢ w polowie
lat 50. w pracach Kelly’ego (1955) nad teorig konstruktéw osobo-
wych (personal construct theory) i Haleya (1968), ktory zajmowat sie
segmentacja rynku z punktu widzenia korzysci, jakie nabywcy przy-
pisujg produktom (benefit segmentation). Mniej wiecej w tym samym
czasie pojawil si¢ rowniez inny kierunek w badaniach marketingo-
wych, oparty na ogélnym zalozeniu, ze wartosci osobowe sg central-
nym wymiarem hierarchicznie zbudowanego systemu poznawczego
nabywcéw (model konsumenckiego systemu wartosci) — zob. Ho-
ward (1963, 1977), Howard i Sheth (1969), Young i Feigin (1975),
Myers (1976), Vinson i in. (1977), Geistfeld i in. (1977), Cohen
(1979), Hirschman (1979). Podejscie to zaktadato, ze nabywcy oce-
niajg produkty rynkowe na wielu hierarchicznie powigzanych z sobg
poziomach abstrakcji, poczynajac od konkretnych (fizycznych) cech
produktu (,$rodki”), a koficzac na abstrakcyjnych emocjach, celach
i wartoSciach osobowych zwigzanych z zakupem i konsumpcjg pro-
duktu (,cele”). Jak juz wspomniano w rozdziale pierwszym, powyz-
sze idee zostaly ostatecznie sformalizowane i polaczone w jedng sp6j-
ng calos¢ jako teoria srodkow-celéw (means-end theory), nazywana
rowniez teorig tancuchow srodkow-celow (means-end chain the-
ory — MEC theory) — Newell i Simon (1972), Gutman (1978, 1982,
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1991), Gutman i Reynolds (1979), Olson i Reynolds (1983), Zeit-
haml (1988), Olson (1989), Reynolds i Olson (1998); w literaturze
polskiej zob. Wasowicz-Kiryto (1993), Sagan (1998, 2003a), Domu-
rat (2009), Kusifiska (2009).

Teoria Srodkéw-celow glosi, ze nabywey uczg sie kojarzy¢ cechy/
atrybuty produktéw z wynikajgcymi z nich konsekwencjami, pozy-
tywnymi (korzySciami — benefits) lub negatywnymi, ktére to z kolei
konsekwencje sa wazne dla nabywcéw, poniewaz sg zgodne (lub nie)
z ich warto$ciami osobowymi, jakimi kierujg si¢ oni w postepowaniu
na rynku lub ogélnie w zyciu. Teoria ta jest czesto charakteryzowana
jako podejscie typu ,,z gory do dotu” (top-down — Phillips i Reynolds
2009, Domurat 2009, s. 189), w ktérym wartosci osobowe, poto-
zone wyzej w hierarchii konstruktéw osobowych nabywcy, okresla-
ja znaczenie i wazno$¢ polozonych nizej w tej hierarchii atrybutéw
produktu. Teoria $-C, integrujac sfere potrzeb i korzysci nabywcy
z jego systemem warto$ci osobowych aktywizowanych w danych sy-
tuacjach rynkowych, pozwala zatem wyjasnié, dlaczego nabywcy wy-
bieraja okreslone produkty.

Na teorii $-C oparta jest technika wyznaczania wymiaréw struk-
tur poznawczo-motywacyjnych nabywcéw, znana w literaturze pod
nazwg laddering — technika ta jest opisana szczegotowo w rozdzia-
le trzecim. W rezultacie zastosowania ladderingu otrzymuje si¢ tzw.
drabinki (ladders) A-K-W, ktére, ujmujac rzecz w duzym skrocie, 13-
cza atrybuty (A) produktu z wynikajacymi z nich, zdaniem nabywcy,
konsekwencjami (K) i z powigzanymi z tymi konsekwencjami warto-
Sciami osobowymi (W). Informacja na temat intensywnoS$ci powig-
zah wewnatrz par kategorii ladderingowych A-K, K-W i A-W stan-
dardowo przedstawiana jest w literaturze w postaci tzw. macierzy
implikacji SIM (summary implication matrix) oraz tzw. hierarchicz-
nej mapy wartoSci HMW (hierarchical value map), opisanych szcze-
gblowo w rozdziale czwartym. Hierachiczna mapa wartosci jest gra-
ficzna reprezentacja wspomnianej intensywnosci powigzan wewnatrz
poszczegblnych par kategorii ladderingowych i sktada sie z tzw. tan-
cuchéw Srodkoéw-celow (means-end chains), taczacych okreslone ka-
tegorie A, K i W w jedng spdjna calosc.
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2.2. Z.astosowania teorii Srodkow-celow
w marketingu

Teoria $-C ma zastosowanie w marketingu w czterech gléwnych ob-
szarach: w segmentacji rynku (obszar ten jest bardziej szczegbélowo
opisany w rozdziale sz6stym), planowaniu i rozwoju produktu, stra-
tegiach promocyjnych oraz postawach i zachowaniach konsumenc-
kich na rynku (Gutman 1982, Grunert 1995, Reynolds i Phillips
2008).

2.2.1. Segmentacja rynku

Jak juz wspomniano, segmentacja rynku w jej klasycznym ujeciu po-
lega na wyodrebnieniu grup nabywcéw podobnych do siebie pod
wzgledem okreslonych charakterystyk, np. cech socjodemograficz-
nych, stylu zycia, polozenia geograficznego itp. Do takiej klasyfika-
¢ji mozna dodatkowo wykorzystaé wartosci osobowe, jakimi kieru-
ja si¢ poszczegblne segmenty rynku, oraz powiagzania tych wartosci
w strukturach poznawczo-motywacyjnych nabywcéw z nizszymi ele-
mentami wspomnianych taficuchéw S-C - atrybutami produktéw
i wynikajacymi z nich konsekwencjami (Gutman 1982, Reynolds
i Gutman 1988, Kakamura i Novak 1992, Aurifeille i Valette-Flo-
rence 1992a,b, Grunert 1995, Hofstede i in. 1999, Bottschen i in.
1999, Reynolds 2006). ;

Rozwazmy na przykiad nastepujace tancuchy S-C otrzymane
przez Gutmana (1984) dla produktu mleko:

1) zawiera wapn — dobre dla mojego uktadu kostnego — zdrowe —
lepiej si¢ czuje fizycznie — bede diuzej zyé,

2) zawiera wapn — dobre dla mojego uktadu kostnego — zdrowe
— lepiej sie czuje fizycznie — moge wiecej zrobi¢ — wierze w sie-
bie,

3) dobry/orzezwiajacy smak — akceptacja spoleczefistwa — wierze
w siebie,

4) naturalne/bez cukru — zdrowe — lepiej sie czuje fizycznie — le-
piej wygladam — jestem szczesliwy.

Powyzsze taficuchy S-C opisuja rézne sposoby postrzegania mle-
ka przez konsumentow. Dwa pierwsze z nich majg ten sam poczatek
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(»Srodki”), tzn. pokazujg kojarzenie przez konsumentéw iloSci wap-
nia (cennego sktadnika mleka), poprzez zdrowy uklad kostny i zdro-
wie w ogble — z lepszym samopoczuciem fizycznym. Lancuchy te nie
konczg sie jednak tak samo: pierwszy koncentruje sie na diuzszym
zyciu (,,cel 17), drugi za$§ — na osiggnieciu sukcesu i wierze w sie-
bie (,,cele 2 i 3”). Strategia promocyjna mleka skierowana do grupy
konsumentéw opisanej za pomoca pierwszego lanicucha, przywia-
zujacego duza wage do dluzszego zycia, powinna odpowiednio roz-
ni¢ sie od tej adresowanej do grupy drugiej, nastawionej na sukces
i wiare w siebie. Podobnie rézne bedg strategie promocyjne skiero-
wane do konsumentéw, do ktérych odnosi si¢ trzeci (dbajacy o opi-
ni¢ Srodowiska) lub czwarty (poszukujacy przyjemnosci w zyciu)
taficuch S-C. )

Wyznaczenie powyzszych czterech tafncuchéw S-C nie prowa-
dzi jeszcze do segmentacji rynku. Wiadomo tylko, ze moga (ale nie
musza) istnie¢ wsroéd konsumentéw grupy, ktore charakteryzuja sie
ktoryms z powyzszych sposobow postrzegania mleka. Dane zawarte
w lancuchach S-C odnoszg sie wytacznie do relacji pomiedzy wymia-
rami struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcéw, nie zawierajg
natomiast zadnej informacji na temat charakterystyk tychze nabyw-
céw. W rezultacie wiadomo tylko, ktére elementy struktur faczg sie
w jakie$ skupienia zmiennych w obrebie tanicuchéw S-C, nie wiado-
mo jednak, ilu nabywcoéw i jacy nabywcy s3 z tymi poszczegblnymi
skupieniami powigzani.

Jak wskazano w rozdziale pierwszym, poprawnie przeprowadzo-
na segmentacja rynku powinna skutkowaé wyznaczeniem segmentow
mierzalnych (zeby mozna bylo odrézniaé poszczegblne segmenty),
rozleglych (zeby mozna i warto bylo stosowa¢ do nich zindywiduali-
zowane strategie marketingowe), dostgpnych (w sensie fatwosci do-
tarcia do nich z odpowiednimi instrumentami marketingu) i wraz-
liwych (szybko i odpowiednio reagujacych na okreSlong strukture
marketingu-mix). Innymi stowy, poprawna segmentacja rynku po-
winna pozwoli¢ odpowiedzie¢ na trzy zasadnicze pytania:

1) kto?, ktére wigze si¢ z powyzszym pojeciem mierzalnosci, pozwa-
lajacym odrézniaé nabywcéw w jednym segmencie od nabywcow
w innych segmentach dzieki uzyskanej wiedzy na temat ich cha-
rakterystyk,

2) w jakiej liczbie?, ktoére odnosi si¢ do rozleglosci segmentu, po-
zwalajacej (lub nie) na zastosowanie indywidualnej strategii mar-
ketingowej,
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3) dlaczego?, ktére dotyczy pojeé dostgpnosci i wrazliwosci, uwa-
runkowanych wymiarami struktur poznawczo-motywacyjnych
nabywcéw uzyskiwanymi na podstawie teorii S-C.

W literaturze widoczny jest brak rozwigzan spetniajacych wszyst-
kie powyzsze wymagania odnosnie do poprawnej segmentacji ryn-
ku. Jak zaznaczono we wstepie, autorska propozycja takiej procedu-
ry segmentacyjnej przedstawiona jest w rozdziale szostym. Jest ona
oparta na teorii $-C i pozwala uwzglednia¢ charakterystyki nabyw-
cow tacznie z ich potrzebami i wartoSciami osobowymi, udzielajgc
tym samym odpowiedzi na kazde z powyzszych trzech pytan odno-
$nie do segmentacji poprawne;.

2.2.2. Planowanie i rozw6j produktu

Znajomos¢ struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcéw pozwala
menedzerom marketingu okreslié, ktére atrybuty produktu sg prefe-
rowane przez nabywcéw i dlaczego. W rezultacie zdobywa sie¢ szcze-
gbotowa wiedze na temat pozadanych specyfikacji produktu, ktora
moze by¢ nastepnie wykorzystana przez odpowiednie dzialy rozwoju
produktéw. Takie podejscie, oparte na teorii $-C (podejscie ,mikro”),
ma w tym wypadku te przewage nad standardowym podejsciem ,,ma-
kro”, ze pozwala respondentom oceniaé produkt/produkty wedtug
ich wlasnych kryteriéw, a nie na podstawie kategoryzacji z gory usta-
lonych przez prowadzacego badanie (Reynolds i Gutman 1988).
Podejscie srodkéw-celow, jako podejscie ,,mikro”, ma zatem duze
znaczenie dla procesu kategoryzacji produktéw. Dotyczy to zaréwno
klasycznych uje¢ domen produktowych zwigzanych z propozycjami
Levitta i Kotlera (w ktérych wyréznia sie, z uwzglednieniem réznych
modyfikacji, poziom rdzenia, produktu widzialnego i produktu roz-
szerzonego), jak i klasyfikacji produktéw (np. wedtug koncepcji Co-
pelanda lub — uwzgledniajac relacje dochodowo-wydatkowe — Torn-
quista). W ujeciu Srodkéw-celow kategoryzacja produktow wynika
z dwéch podstawowych zrédel. Po pierwsze, z istniejacej struktu-
ry poznawczej konsumenta majacej zakorzenienie w jego dotych-
czasowym doswiadczeniu i wiedzy uzyskanej na podstawie dziatan
komunikacyjno-promocyjnych. W tym ujeciu Swiat produktéw jest
narzedziem kategoryzacji rzeczywistosci i Srodkiem nadawania zna-
czeh celom ludzkich dziatah (zwracaja na to uwage w swoich pra-
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cach antropologowie konsumpcji, np. Douglas i Isherwood 1979,
McCracken 1990). Po drugie, sposéb kategoryzacji produktow przez
konsumenta wynika rowniez z kontekstu sytuacyjnego, w ktérym
aktywizowane sg hierarchicznie ustrukturalizowane motywy wyboru
wigzek cech istotnych dla realizacji poszukiwanych korzysci i war-
toSci osobowych stanowiagcych ostateczny cel dziatafi konsumenta.
Zrozumienie tych proceséw umozliwia zbudowanie swoistej mapy
odzwierciedlajacej wtasciwa dla konsumenta strategie kategoryzacji
i wyboréw produktu.

W literaturze mozna znalezé wiele przyktadow zastosowan teorii
$-C w procesie planowania i rozwoju produktu.

Durgee i in. (1996) pokazali, w jaki sposéb wartoSci osobowe
nabywcéw przektadaja sie, poprzez konsekwencje i atrybuty, na po-
zadane przez nich produkty. Sondergaard (2005) opisata proces wy-
korzystania informacji uzyskanej od rodzin w trakcie wywiadéw lad-
deringowych do opracowania wielu wariantéw produktu (mrozonej
ryby). W kolejnym badaniu Sondergaard i Harmsen (2007) zasto-
sowaly podobne podejScie w procesie tworzenia innego produktu
— gumy do zucia. Mattsson i Helmersson (2007) zastosowali ladde-
ring do badania preferencji szwedzkich konsumentéw odnosnie do
hamburgeréw, a Grunert i Valli (2001) — do opracowania specyfikacji
technicznych dla nowych produktéw miesnych (wotowiny) i mlecz-
nych (jogurtow). Costa i in. (2004) opisali wiele zastosowan teorii
$-C przy opracowywaniu nowych produktéw zywnoséciowych odpo-
wiadajgcych wymaganiom konsumentéw.

Bottschen i Hemetsberger (1998) zastosowali teorie $-C do pla-
nowania produktu (odziezy) dla kazdego z trzech rynkéw oddzielnie
— dla Austrii, Niemiec i Wioch. Okazato sie, ze dla konsumentéw
wloskich wazne sg przede wszystkim kolorystyka, styl i praktycznosé,
niemieccy nabywcy natomiast poszukujg odziezy w kolorach trady-
cyjnych, tatwych do skompletowania. Austriacy z kolei przywiazuja
duzg wage do podkreslania w swoim ubraniu elementéw krajowego
folkloru.

Aschmoneit i Heitmann (2002) zaproponowali wykorzystanie
taficuchéw $-C przy tworzeniu stron internetowych odpowiada-
jacych zapotrzebowaniu ich uzytkownikéw. W podobnym bada-
niu Subramony (2002) zastosowatl laddering do analizy zaleznosci
miedzy atrybutami stron internetowych a upodobaniami ich uzyt-
kownikéw. Reppel i in. (2006) wykorzystali podejécie S-C do oce-
ny, jakie cechy cyfrowego odtwarzacza muzyki iPod firmy Apple s3
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preferowane przez nabywcéw. Badanie to przeprowadzili za pomo-
ca Internetu.

Barczak i in. (1997) wykorzystali teorie $-C do opracowania ty-
pologii powoddw, jakimi kierujg sie klienci w trakcie wyboréw tech-
nologicznie zaawansowanych ustug bankowych. Otrzymane kategorie
wykorzystali nastepnie do opracowania ankiety, ktéra wystali pocztg do
klientéw banku. Zebrane dane poddali potem analizie w celu opraco-
wania typologii klientow banku. Dla kazdego z typéw klientéw opra-
cowano nastepnie odpowiednig oferte. Schoenfelder i Harris (2004)
zastosowali metode ladderingowa do oceny reakcji konsumentéw na
strategie pozycjonowania (branding) przez firmy high-tech swoich ma-
rek na rynku (na przyktadzie telefonéw komoérkowych).

Griffin i Hauser (1993) zaproponowali wykorzystanie ladderin-
gu w procesie budowania tzw. domu jakosci (house of quality), beda-
cego narzedziem do przelozenia potrzeb klienta na konkretne cechy
planowanego produktu. Technike ,,domu jakosci” zastosowano po
raz pierwszy w 1972 roku w stoczniach Kobe japoniskiego koncernu
Mitsubishi. Zostata ona nastepnie zaadaptowana przez Toyote pod
koniec lat 70. W 1986 roku zostata ona wprowadzona na kontynent
amerykanski przez firmy Ford i Xerox. Hermann i in. (2000) opisu-
ja zastosowanie ladderingu przez German Rail w ramach podejscia
»dom jakosci” do opracowania zatozen odnosnie do polaczenia kole-
jowego InterCity miedzy Frankfurtem i Paryzem. W rezultacie wyod-
rebniono cztery typy pasazeréw o roéznych potrzebach dotyczacych
korzystania z ustug kolei: podrozujacych dla przyjemnosci, zwraca-
jacych uwage na cene przejazdu, poszukiwaczy przygdd i biznesme-
néw. Potrzeby te zostaly nastepnie przetworzone na niezbedne do ich
zaspokojenia konkretne cechy produktu (potaczenia kolejowego) za
pomocy analizy conjoint (Walesiuk i Bak 2000, Roszkiewicz 2002,
5. 322).

Langerak i in. (1999) zastosowali laddering w celu skrdcenia cza-
su potrzebnego na opracowanie i wprowadzenie na rynek nowych
produktéw. Mentzer i in. (1997) zaproponowali menedzerom firm
logistycznych wykorzystanie metody ladderingowej do konstrukcji
ofert handlowych, ktérych celem bytoby zaspokojenie w maksymal-
nym stopniu potrzeb klientow.

Powyzsze przyktady swiadcza o bogatych mozliwosciach zastoso-
waf teorii $-C do planowania i rozwoju produktu. Pelne i doglebne
rozwiniecie tej problematyki moze by¢ niewatpliwie tematem cieka-
wej pracy badawcze;j.
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2.2.3. Strategie promocyjne

Teoria $-C moze by¢ réwniez pomocna przy opracowywaniu stra-
tegii promocyjnych. Standardowe techniki reklamowe koncentrujg
sie raczej wylgcznie na poziomie atrybutéw produktu, rzadziej — na
poziomie konsekwencji i bardzo rzadko — na poziomie wartosci 0so-
bowych. Kompleksowe wykorzystanie wiedzy w zakresie tych trzech
powiagzanych z sobg poziomdéw postrzegania produktow przez na-
bywcoéw pozwala na opracowywanie bardziej wyrafinowanych, a za-
tem skuteczniejszych sposobéw przekazu tresci reklamowych. Me-
nedzerowie marketingu muszg rozumie¢ nabywcéw ich produktéw,
a w szczegoOlnosci — rozumie¢ powody takich, a nie innych ich zacho-
wan na rynku (Olson i Reynolds 1983). Dopiero wtedy bedg mog-
li skutecznie uwypuklié, podkresli¢ w reklamach warto$ci osobowe,
jakimi kierujg sie nabywcy, a nastepnie znalezé sposob przejscia od
tych warto$ci do konsekwengji i atrybutéw (i z powrotem). Dyspo-
nujac taka wiedzg, menedzerowie marketingu bedg w stanie sprecy-
zowac szczegblowo wszystkie aspekty reklamy: podane w niej cechy
reklamowanego produktu, kat ustawienia kamer, scenografie, motyw
przewodni itd., tak zeby w rezultacie jak najlepiej pokazaé zwigzek
miedzy nabyciem/konsumpcjg produktu a osiggnieciem pozadanego
poziomu warto$ci osobowych. Wazne jest przy tym uswiadomienie
sobie, ze cho¢ wartosci osobowe, jakimi kierujg sie nabywcy w swo-
ich zachowaniach na rynku, sg ulokowane gdzie$ gleboko w ich Swia-
domosci, to jednak nie trzeba do nich siegaé bezposrednio. Wystar-
czy, ze w reklamie znajdzie sie bodziec (zapalnik), ktory tak uruchomi
procesy myslowe, zeby skierowac je wlasnie na te, a nie inne warto-
Sci. Bezposrednie bowiem odwolywanie sie do tych wartosci osobo-
wych w sposéb natretny i mato wysublimowany moze przyniesé sku-
tek odwrotny do zamierzonego (Reynolds i Rochon 1991).

Model MECCAS' — Means-Ends Conceptualization of Compo-
nents of Advertising Strategy — (Olson i Reynolds 1983, Reynolds
i Gutman 1984a, Gutman i Reynolds 1987, Reynolds i Gutman 1987,
Reynolds i Triveldi 1989, Reynolds i in. 1990, Reynolds i Gengler
1991, Gengler i Reynolds 1995a, Olson i Reynolds 1983) jest spraw-
dzonym w wielu badaniach praktycznych przyktadem zastosowania

! Innymi przykladami strategicznych modeli stosowanych w komunikacji marke-
tingowej s3 modele STRATA i VISTA (Reynolds i Gutman 1984a, Reynolds i Rochon
1991).
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teorii S-C do opracowania kampanii reklamowej. Mozna go opisaé
za pomocy pieciu hierarchicznie powigzanych z sobg pozioméow:

* Poziom 1 (najwyzszy): Sila przewodnia (driving force). Zbiér war-
toSci osobowych nabywcy, do ktérych autorzy spotu reklamowe-
go pragna dotrzel, np. bezpieczefistwo, zdrowie, szczescie.

* Poziom 2: Dzwignia przekazu (leverage point). Ustalenie sposo-
bu, w jaki nabywcy uswiadomi sig, ze dany produkt i jego atrybu-
ty odpowiadajg jego wartoSciom osobowym. DZwignia przekazu
stuzy zatem do personifikacji produktu i jest pomostem miedzy
fizyczng postacig produktu a wartoSciami osobowymi nabywcy
(Reynolds i Rochon 1991), np. okazanie troski, obietnica zmian
na lepsze, wzbudzenie zaufania.

* Poziom 3: Ogdlny scenariusz spotu reklamowego (executional
framework). Opisuje motyw przewodni spotu oraz szczegdlowy
sposéb jego realizacji. Na tym poziomie prébuje sie uswiadomié
nabywcy, ze dany produkt odpowiada jego warto$ciom osobowym.

* Poziom 4: Korzysci dla nabywcy (consumer benefits). Wymienia
glowne pozytywne konsekwencje nabycia produktu, np. utatwie-
nie codziennego zycia, oszcz¢dnos¢ czasu, niezawodnosc.

* Poziom 5 (najnizszy): Elementy przekazu (message elements).
Zawiera przekazywane w spocie reklamowym podstawowe ce-
chy (atrybuty) produktu, np. nowa technologia, dobra reputacja,
duzy wybor towaréw/uslug.

Jak widaé, poziomy 1, 4 i 5 tworza taficuch $-C, w ktory wple-
cione sg dwa dodatkowe elementy — dzwignia przekazu (poziom 2)
i motyw przewodni (poziom 3), za ktéry odpowiedzialna jest agencja
reklamowa.

Ponizej przedstawionych jest kilka przykladow praktycznych za-
stosowan modelu MECCAS do opracowywania strategii promocyj-
nych produktu.

Za pomocg modelu MECCAS opracowano nastepujace zalozenia
do kampanii reklamujacej konsumpcje mleka (Gutman 1984):

* Poziom 1: Sila przewodnia. Wycisna¢ z zycia jak najwiecej (nie
tylko w postaci dluzszego zycia, lecz roéwniez zycia aktywnego
i pelnego sukcesow).

* Poziom 2: DZwignia przekazu. Uswiadomié konsumentom, ze pi-
cie mleka to pewnego rodzaju inwestycja w przysztosé, a nie tylko
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chwilowa przyjemno$¢ zwigzana z jego dobrym smakiem i §wie-
z0Sci3.

e Poziom 3: Ogdlny scenariusz spotu reklamowego. Tutaj trzeba
podkresli¢ znaczenie czasu. Poniewaz korzystne (i pozadane) efek-
ty picia mleka wymagajg bardzo dlugiego czasu (wapno, zdrowy
uktad kostny itd.), lepiej zacza¢ je pié juz teraz, w mtodym wieku
(mozna by tez wzig¢ pod uwage szczegdlne potrzeby zdrowotne
kobiet, zwigzane z osteoporoza).

* Poziom 4: Korzysci dla konsumenta. Wymienia gléwne pozytyw-
ne konsekwencje picia mleka — zdrowy uktad kostny, zdrowy or-
ganizm, mozno$¢ zrobienia czego$§ wigce;.

* Poziom 5: Elementy przekazu. Zawiera przekazywane w spocie
reklamowym podstawowe cechy (atrybuty) mleka — wapn, wita-
miny, wyjatkowos$¢ mleka w dostarczaniu wapnia.

GEOWNA MYSL PRZEWODNIA: Zainwestuj w swoje cialo — pij
mleko.

Model MECCAS zostal réwniez zastosowany do opracowania
strategii promocyjnej dla znanej firmy kurierskiej Federal Express
(Reynolds i Craddock 1988). Impulsem do tego byla rosngca kon-
kurencja na rynku ustug kurierskich ze strony takich firm, jak DHL,
UPS, Purolator czy tez Ekspresowe Przesylki Poczty Amerykanskiej.
W rezultacie zaproponowano nastepujacy zarys reklamy:

e Poziom 1: Sila przewodnia. Spokdj ducha.

* Poziom 2: DZwignia przekazu. Uswiadomic klientom, ze Federal
Express to firma, ktorej mozna zaufad.

* Poziom 3: Ogdlny scenariusz spotu reklamowego. Pokazuje w hu-
morystyczny sposob sekretarke sprawdzajacg za pomocg satelitar-
nego systemu Federal Express, gdzie w danej chwili znajduje sie
jej przesytka.

* Poziom 4: Korzysci dla konsumenta. Spokdj, zaufanie, lzejsza pra-
ca.

e Poziom S: Elementy przekazu. Podstawowe cechy (atrybuty) sys-
temu satelitarnego monitorujacego przesytki kurierskie.

GEOWNA MYSL PRZEWODNIA: Dlaczego mialby$ zadawaé sie
z kim§ innym?
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Jansen-Verbeke i Rekom (1996) zastosowali teorie S-C do rekla-
mowania muzedéw oraz nastawionej na kulture turystyki miejskiej
w Rotterdamie. W rezultacie otrzymali mape wartoSci osobowych,
ktorymi kierujg sie tury$ci odwiedzajacy to miasto w celach wylacz-
nie kulturalnych. Trzy hierarchicznie powigzane z sobg motywy oka-
zaly sie kluczowe: nauczy¢ sie czego$, wzbogaci¢ swoje zycie i mieé
o czym mysle¢. Na tej podstawie autorzy zaproponowali nowe podej-
Scie do reklamowania tego z natury portowo-przemystowego miasta
wsrod potencjalnych turystéw jako osrodka majgcego do zaoferowa-
nia réwniez rozrywki duchowo-kulturalne.

Vannoppen i in. (2002) wykorzystali laddering do zbadania po-
woddw, dla ktérych konsumenci kupujg jabtka w lokalnym super-
markecie, a nie na farmie, i odwrotnie. Na tej podstawie zbudowali
nastepnie model MECCAS i zastosowali go do opracowania strategii
promocyjnej dla farm.

Graeff (1997) wykorzystat teorie S-C do badania stopnia zrozu-
mienia przez konsumentéw tresci, jakie tworcy ogloszen reklamo-
wych pragng im przekazaé odno$nie do danego produktu. Podob-
ne badanie, wyjasniajgce mechanizmy wytwarzania u konsumentow
przekonania o wyjatkowosci danej marki (brand persuasion) za po-
mocg odpowiednich tresci reklamowych, opisali Reynolds i in.
(1995). Zeithaml (1988) uzyta techniki ladderingowej do badania
ro6znic miedzy rzeczywistg (obiektywng) a subiektywnie postrzegang
przez nabywcow warto$cig produktu.

Na podstawie tych przyktadow widaé wiele korzysci wynikajacych
7 zastosowania opartego na teorii S-C modelu MECCAS do opraco-
wywania strategii promocyjnych (Reynolds i Craddock 1988):

* Model MECCAS pozwala na precyzyjne ustalenie, w jaki sposdb
dany produkt powinien zosta¢ upozycjonowany na rynku, biorgc
pod uwage punkt widzenia nabywcy.

* Model MECCAS ufatwia komunikacje (wymiang pogladéw) po-
miedzy firmg zlecajgca opracowanie strategii promocyjnej, agen-
cja reklamowa i jej specjalistami od reklamy.

* Model MECCAS moze zosta¢ wykorzystany do oceny strategii
promocyjnych konkurentéw i reakcji na nie.

*  Model MECCAS moze by¢ wykorzystany nie tylko do opraco-
wania strategii reklamowej, lecz réwniez do oceny produktu ze
strategicznego punktu widzenia firmy.
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Mozna wyr6znié sze$é strategii promocyjnych opartych na tan-
cuchach $-C, w tym trzy z orientacjg pozytywna i trzy z orientacja
negatywng (Reynolds i Whitlark 1995).

Strategie z orientacjg pozytywna:

1. Wzmocnienie (reinforce) przekazu generowanego przez tancuchy
$-C odnosnie do danego produktu. Przyktadem firmy skutecz-
nie wykorzystujacej to podejScie w swojej strategii reklamowej
jest Coca-Cola. Firma ta ma szczegdlng zdolno$¢ utrzymywania
duzej czeSci rynku napojéw gazowanych wsrdéd nastolatkéw po-
przez ciggle umacnianie przekazéw dotyczacych zwigzkéw mie-
dzy wyjatkowym smakiem i SwiezoScig napoju a dobrym samo-
poczuciem, zadowoleniem i akceptacja siebie, poczuciem dobrze
spelnionego obowigzku.

2. Przewarto$ciowanie (refocus) taficuchéw S-C poprzez albo wpro-
wadzenie dodatkowych polgczenn miedzy atrybutami i konse-
kwencjami, albo dodanie nowych atrybutéw i/lub konsekwencji.
Podejscie takie zastosowalta opisana wyzej firma Federal Express,
dodajac do taficucha S-C nowy atrybut — . komputerowy/satelitar-
ny monitoring przesylki” — niestosowany w tym czasie przez kon-
kurencje (réznicowanie produktu). OczywiScie wyzwaniem dla
firmy bylo nastepnie znalezienie sposobu na przekonanie jej po-
tencjalnych klientéw, ze ten nowy atrybut odpowiada w sposob
naturalny warto$ciom osobowym, jakimi kierujg si¢ oni w trakcie
wyboru firmy kurierskiej (w tym wypadku wykorzystano model
MECCAS). Nawiasem moéwigc, Federal Express wykorzystywal
ten atrybut w swojej kampanii reklamowej tylko do czasu, kiedy
konkurencyjna firma UPS zaczeta reklamowaé podobny system.

3. Przedefiniowanie swojego produktu (redefine). Znajac swoje sta-
be strony, pokaz je w taki sposdb, zeby byly postrzegane jako
silne. Podejscie to stosowane jest czesto w kampaniach politycz-
nych, np. w trakcie kampanii prezydenckiej Ronalda Reagana
przedstawiano jego stanowisko ,jastrzebia” jako jedyny spos6b
na zapewnienie pokoju na $wiecie, poprzez zwiekszanie sity mili-
tarnej Ameryki. Innym przyktadem zastosowania tego podejscia,
tym razem w sferze gospodarczej, jest rozwigzanie problemu,
przed jakim stanela firma Coca-Cola, prébujac wejs¢ na rynek
japonski. W Japonii butelka tego napoju kojarzyla sie wszystkim
negatywnie: wygladem — z butelkg sosu sojowego, zawartoscig —
jako szkodliwy dla zdrowia i Srodowiska napdj gazowany. W od-
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powiednio przygotowanej kampanii reklamowej przekonywano
zatem konsumentéw japonskich, ze to wlasnie smak i zawartosé
CO, dodaja ludziom energii tak potrzebnej w popularnej w Japo-
nii pracy zespotowe;.

Strategie z orientacjg negatywna:

4. Przedefiniowanie produktu konkurencyjnego (reframe). Znajac
mocne strony konkurencji, pokaz je w taki sposéb, zeby byty po-
strzegane jako stabosSci. We wspomnianej wyzej kampanii pre-
zydenckiej starano sie ostabi¢ przestanie ze strony konkurenta,
Waltera Mondale’a, ktory uwazal, ze tylko rozbrojenie moze za-
pewnié Swiatowy pokdj. Czesto zatem strategia nr 3 (przedefinio-
wanie swojego produktu) jest stosowana w polaczeniu ze strategia
nr 4 (przedefiniowanie produktu konkurencyjnego). Przyktadem
w tym zakresie jest walka miedzy dwoma amerykanskimi gigan-
tami telefonicznymi — MCI i AT&T.

5. Odwrd6é uwage od mocnych stron konkurengji i skieruj jg na sta-
be (redirect). Dobrym przykladem jest tutaj znowu kampania pre-
zydencka w Stanach Zjednoczonych, tym razem Reagana (urze-
dujacego prezydenta) przeciwko Michaelowi Dukakisowi, kiedy
to strona prezydencka zaatakowala jedne z najmocniejszych stron
kandydata Demokratéw — wytrwatosé, odwage osobista, praco-
wito$¢, tezyzne fizyczng itp., pokazujac go jako stabeusza i kogos,
kto glosowal przeciwko wszystkim ulepszeniom militarnym w ar-
mii amerykanskiej, szczeg6lnie tym zwigzanym z obrong przeciw-
nuklearng.

6. Pomniejsz mocne strony konkurencji lub nawet wykaz, ze takowe
nie istniejg (remove). Podejscie to jest najbardziej radykalne spo-
§réd wymienionych. Walczy ono z silng strong konkurenta po-
przez udowadnianie, ze taka cecha w ogdle nie istnieje. W kam-
panii prezydenckiej, tym razem George’a Busha przeciwko
Dukakisowi, uzyto obrazu Willie Hortona, skazanego na dozy-
wocie za zamordowanie mlodego chtopca. Horton, wypuszczony
na weekendowg przepustke, znowu zabil, tym razem dwie osoby.
Dukakis byl w tym czasie gubernatorem stanu, w ktérym Horton
odbywal kare wigzienia. Silng strong Dukakisa jako kandydata
Demokratéw bylo to, ze utozsamiano go, poprzez parti¢, z 0so-
bg troszczaca si¢ o podstawowe sprawy ludzkie. Sprawa Hortona
miala na celu pokazanie, ze nie jest to prawda.
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Uzycie tej strategii odbywa si¢ zatem na bardzo prostej zasadzie
— jezeli ja nie moge pochwali¢ sie dang cecha, méj konkurent tez nie
bedzie w stanie.

Powyzsze przyktady ponownie $wiadcza o bogatych mozliwo-
Sciach zastosowan teorii S-C, tym razem do opracowywania strategii
promocyjnych produktu, i mogg stanowi¢ przyczynek do ciekawego
opracowania badawczego.

2.2.4. Postawy i zachowania konsumenckie na rynku

Zastosowania teorii S-C i opartej na niej metody ladderingowej do
analizy postaw i zachowan konsumenckich na rynku mozna podzie-
li¢ na dwie grupy — te dotyczace postaw i zachowan odnosnie do pro-
duktéw materialnych i te dotyczace rzeczy niematerialnych, takich
jak ustugi czy cele konsumenckie. Zeby pokazad, jak bogate i wszech-
stronne s3 mozliwosci oferowane przez laddering, ponizej przytoczo-
ny jest szczegdlowy wykaz badan w tym zakresie.

Do pierwszej grupy naleza badania postaw i zachowarn konsu-
menckich odno$nie do réznorodnych produktéw materialnych:

* genetycznie modyfikowane sery, cukierki i tososie (Grunert i in.
2001b),

e genetycznie modyfikowany jogurt i piwo (Bredahl 1999),
* genetycznie modyfikowana zywnos¢ (Bredahl i in. 1998),

* migso (Sorensen i in. 1996, Grunert i in. 1996, Audenaert i Ste-
enkamp 1997, Baker i in. 2002, Flight i in. 2003, Tregear i Ness
2005, Skytte i Bove 2004, Grunert i Bech-Larsen 2005, Le Page
i in. 2005, Lind 2007, Nylund 2009),

e zywno$¢ organiczna (Makatouni 2002, Zanoli i Naspetti 2002a,
Baker i in. 2004, Padel i Foster 2005),

* cekologiczne opakowania zywnosci (Schwepker i Cornwell 1991),
* perfumy (Valette-Florence 1998),

* ryby/owoce morza (Nielsen iin. 1997, Sorensen i in. 1996, Valet-
te-Florence i in. 2000a,b, Skytte i Bove 2004),

* wino (Hall i Lockshin 2000, Hall i in. 2001),

* wino z organicznie uprawianych winogron (Fotopoulos i in.
2003),
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papierosy (Mount i Kaciak 1993, Aurifeille i Valette-Florence
1995, Bascik i in. 2004, Kaciak i Cullen 2005),

wybér rodzaju positku — przygotowany w domu, zakupiony
w sklepie wytworzony na skale przemystowa positek gotowy, po-

sifek typu ,,na wynos”, positek spozyty w restauracji/barze (Costa
iin. 2007),

plyn do ptukania ust (Lin i in. 2006),

zywno$¢ indyjska (White i Kototsaki 2004),

inne produkty zywnosciowe:

— napoje (Gutman 1984, 1997, Zeithaml 1988),

— soki, napoje gazowane, stodycze, lody (Urala i Lihteenmiki
2003, Nascimento 2007),

— jogurty (Vriens i Hofstede 2000, Hofstede i in. 1999, Boecker
11n. 2008, Ares 1 in. 2008),

— nabial (Abeele 1990, 1992),

— przekaski (Dibley i Baker 2001),

— sktadniki $niadaniowe (Manyiwa i Crawford 2002),

— oleje roslinne (Nielsen i in. 1998),

— kawa (de Ferran i Grunert 2007),

— jablka/importowane owoce (Bech-Larsen 2001, Jaeger i Mac-
Fie 2000, 2001, Sun i Collins 2007),

samochody (Allen 2001),

rakiety tenisowe (Mulvey i in. 1994),

mieszkania (Coolen i Hoekstra 2001),

puby (Weijters i Muylle 2009),

cyfrowy odtwarzacz muzyczny (Reppel i in. 2006),

komponenty znaczen produktu (Sagan 2003b),

sklepy z zywnoscig (Devlin i in. 2003, Mitchell i Harris 2005).
W tym ostatnim badaniu autorzy zastosowali laddering twardy
do zbadania, w jaki sposéb klienci wigza charakterystyki sklepéw
zywnosciowych, w ktérych robig zakupy, z wynikajacymi z nich
korzy$ciami oraz z wartoSciami osobowymi, jakimi kierujg si¢
w zyciu. Wiedze¢ takag mozna nastepnie wykorzystaé w procesie
pozycjonowania sklepu na rynku.

Do drugiej grupy nalezg badania odnosnie do rzeczy niematerial-

nych (najcze¢sciej ustug lub celéw konsumenckich):
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sposoby przeprowadzania wywiadéw on-line za pomoca Interne-
tu (Gruber i in. 2008b),

inzynieria wiedzy — knowledge acquisition (Corbridge i in. 1994,
Rugg 1 McGeorge 1995),

kultura organizacji — organisational culture (Rugg i in. 2002),
architektura (Honikman 1977),

uslugi oferowane przez muzea (Thyne 2001),

ustugi oferowane przez hotele (Orsingher i Marzocchi 2003),
szkolnictwo (Veludo-de-Oliveira i Ikeda 2004),

recykling konsumencki (Bagozzi i Dabholkar 1994, Kaciak i Ku-
shner 2007, 2009, 2010a,b),

powody, dla ktorych matki decydujg sie na rozpoczecie i/lub kon-
tynuowanie karmienia niemowlat piersig (Gengler i in. 1999),

powody, dla ktorych ludzie decyduja sie poddaé rezimom maja-
cym na celu utrate wagi ciata (Pieters i in. 1995),

obawy konsumentéw zwigzane z mozliwoscig zatrué¢ pokarmo-
wych (Miles i Frewer 2001),

edukacja spoteczenistwa na temat AIDS (Reynolds i in. 1997),

zaangazowanie konsumentéw w programy prewencyjnej ochro-
ny zdrowia (Roth 1994),

opinia publiczna w Stanach Zjednoczonych na temat prezydenta
Clintona (Bagozzi i Dabholkar 2000),

opracowanie strategii do kampanii politycznej (Phillipsiin. 2010),

troska konsumentéw o godnos¢ zabijanych w rzezniach zwierzat
(Kohler i Junker 2000, Miele i Parisi 2000),

stosunek miejscowej ludnosci do turystyki naptywowej (Nunkoo
i Ramkissoon 2009a,b),

powody, dla ktérych konsumenci wybierajg okreslone kierun-
ki docelowe podrézy w czasie wakacji wiosennych (Klenosky
2002),

wybor osrodka narciarskiego (Klenosky i in. 1993).

Przedstawione wyzej bogactwo przyktadéw pozwala sformuto-

wal teze, ze techniki wykorzystujgce teori¢ S-C moga (i powinny)
stanowié w przysztosci jeden z najintensywniej rozwijajacych sie kie-
runkéw badan marketingowych.



3. Laddering

3.1. Ogolne zasady ladderingu

Wspomniany juz termin laddering (Gutman i Reynolds 1979, Reynolds
i Gutman 1984b, 1988) zostal przedstawiony w polskiej literaturze
jako ,drabinowanie” lub ,laddering” (Wasowicz-Kiryto 1993), jako
»wywiad drabinkowy” lub ,,wywiad laddering” (Sagan 1998, s. 145;
2003a, s. 96), lub — ponownie — jako ,laddering” (Domurat 2009,
s. 31). Sagan stusznie zauwaza, ze ,,wywiad laddering” jest rodzajem
wywiadu poglebionego pozwalajacego na zrozumienie, w jaki sposob
nabywcy przektadaja cechy produktu na jego konsekwencje i wartosci
osobowe (Sagan 2003b, s. 98). Termin ladder (drabina, drabinka) od-
nosi si¢ do wspomnianej wezesniej sekwencji A-K-W (atrybut—konse-
kwencja—wartos§¢ osobowa) lezacej u podstaw teorii S-C. Mianowicie
elementy A, K i W moga by¢ pojmowane jako szczeble abstrakcyjnej
drabiny, po ktérych konsumenci ,,wspinajg sie” badz ,,schodzg” (Swia-
domie lub nie$wiadomie) w trakcie dokonywania wyboréw na ryn-
ku — stad termin ,,laddering”. Laddering jest najczg¢Sciej postrzegany
jako proces typu ,,od dotu do gory” (bottom-up — Phillips i Reynolds
2009, Domurat 2009, s. 189), poniewaz badanie rozpoczyna si¢ od
atrybutéw (A), czyli od konstruktéw osobowych potozonych najnizej
w hierarchii, a koficzy si¢ na szczycie tejze hierarchii poprzez odkrycie
powigzanych z nimi wartosci osobowych (W).

Laddering sklada si¢ (w ogblnym zarysie) z nastepujacych kro-
kow:
1) ustalenie najwazniejszych dla nabywcy atrybutéw badanego pro-

duktu,
2) okreslenie wynikajacych z tych atrybutéw konsekwengji,

3) wykrycie powodow (wartosci osobowych), dla ktérych te konse-
kwencje sg dla nabywcy wazne.
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3.1.1. Atrybuty (A) produktéw i wynikajace z nich
konsekwencje (K) dla nabywcow

Krok 1 - Atrybuty (A)

Celem kroku 1 jest wykrycie, jakie najwazniejsze cechy (atrybuty)
nabywca przypisuje produktowi bedacemu przedmiotem badania.
Opracowano wiele technik generowania takich cech (Kanwar i in.
1981, Steenkamp i Trijp 1997, Bech-Larsen i Nielsen 1999). Najpo-
pularniejsze z nich obejmujg sortowanie triad (¢riadic sorting), sorto-
wanie swobodne (free sorting), wybér bezposredni/dowolny (direct/
free elicitation), szeregowanie (ranking) i wybor z listy atrybutéw.

Technika sortowania triad jest oparta na koncepcji konstruktow
osobowych Kelly’ego (1955) (personal construct theory) i jego me-
tody zwanej w literaturze polskiej Rep Test (repertory grid) — zob.
Czapinski (1978, s. 293), Tyszka (1986, s. 39-42 — za: Domurat
2009, s. 53). Konstrukty osobowe Kelly’ego sa formg wewngtrzne-
go przekonania, jakie ludzie wyrabiajg sobie odnosnie do réznych
rzeczy. Rep Test pozwala odkry¢ te konstrukty poprzez poréwny-
wanie dwoch subiektywnie podobnych do siebie rzeczy do trzeciej
— subiektywnie réznej od dwoch pozostalych. Stowo repertory po-
chodzi od stowa repertoire (lista, katalog, inwentarz), grid zas ozna-
cza sie¢, macierz, krate, ktora pozwala umiesci¢ ludzi wzdtuz jedne;j
z jej stron, a oceny podobiefistw i kontrastow miedzy rzeczami —
wzdluz drugiej. W metodzie tej kazdemu z respondentéw przedsta-
wiane sg kazdorazowo do oceny rézne kombinacje trzech wariantow
produktu. Zadaniem respondenta jest podaé (dla kazdej kombinacji)
te ceche (cechy) produktu, ktéra sprawia, ze jego zdaniem dwa spo-
§rod trzech wariantéw sg podobne do siebie i jednocze$nie rézne od
trzeciego. Przyklad praktycznego zastosowania techniki sortowania
triad podaja Reynolds i Gutman (1988). W literaturze polskiej wigcej
szczegOtow na ten temat podaje Sagan (2003a, s. 79-80).

W sortowaniu swobodnym respondent proszony jest najpierw
o podzielenie wszystkich produktéw na podgrupy. Elementy w pod-
grupie powinny by¢ do siebie podobne wedlug okreslonej, zdaniem
respondenta waznej cechy, a jednocze$nie rézne od elementéw w in-
nych podgrupach. Nastepnie respondent precyzuje, w jaki sposob
produkty w kazdej podgrupie sg podobne do siebie oraz w jaki spo-
s6b réznig sie one od pozostatych podgrup.
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Wybor bezposredni nie wymaga zadnych wstepnych procedur sor-
tujacych. Respondent podaje bezposrednio liste cech produktu, ktére
jego zdaniem majg najwiekszy wplyw na ostateczny wybor sposrod
danej grupy produktow. Wybor bezposredni wplata sie wiec w sposob
naturalny w technike wywiadu swobodnego (poglebionego).

W metodzie szeregowania respondent proszony jest o uszerego-
wanie produktéw w kolejnosci od najbardziej do najmniej pozada-
nych wedlug okreslonej — jego zdaniem waznej — cechy oraz o poda-
nie powodow takiego uszeregowania.

W ostatniej z podanych technik (wybér z listy atrybutéw) lista
atrybutéw musi by¢ wczesniej opracowana przez badacza, na przy-
kiad jako rezultat wywiadu grupowego. Nastepnie respondent pro-
szony jest o wybranie z tej listy najwazniejszych jego zdaniem atry-
butéw.

Analizy porownawcze tych metod dowodza, ze bardziej skom-
plikowane i czasochtonne podejscia, na przyklad sortowanie triad,
nie dajg lepszych rezultatéw od prostszych technik, takich jak wybor
bezposredni (Steenkamp i Trijp 1997, Bech-Larsen i Nielsen 1999).
Zdaniem Bech-Larsena i Nielsena (1999) wyb6r metody powinien
zaleze¢ od celu badania. Jezeli celem jest eksploracja nowych obsza-
row z dziedziny zachowan konsumenta na rynku, najbardziej wtasci-
wa technikg bedzie wybor bezposredni, nieograniczajacy w zadnej
mierze wypowiedzi respondenta. Podkresla to szczegdlng przydat-
no$¢ techniki wyboru bezposredniego w ladderingu. Jezeli z kolei je-
dynym celem badania jest predykcja zachowan konsumenta, Bech-
-Larsen i Nielsen (1999) proponujg uzycie przygotowanej wczesniej
listy atrybutéw, jako sposobu najprostszego i najtaniszego, przydatne-
go szczegOlnie w wywiadach telefonicznych badZ pocztowych. Wi-
dza oni rowniez miejsce dla sortowania swobodnego w wypadkach,
kiedy celem badania jest poznanie mechanizméw rzadzacych proce-
sami mySlowymi (cognitive structures) nabywcow. Nalezy podkreslié,
ze wyniki podane przez Bech-Larsena i Nielsena (1999) otrzymane
zostaly na przyktadzie produktu nalezacego do klasy tzw. produktow
o niskim stopniu zaangazowania nabywcy (low involvement products)
—w tym wypadku byty to oleje roslinne kupowane przez gospodynie
domowe w centrum handlowym w Kopenhadze. W zwigzku z tym
sugerujg oni potrzebe powtdérzenia badania dla produktéw o wyso-
kim stopniu zaangazowania konsumenta (high involvement products).
Do takich produktéw nalezg na przyktad ubezpieczenia na zycie, sa-
mochody itp. Wedlug wiedzy autora, takie badanie nie zostalo jesz-
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cze w literaturze przedstawione. Inne problemy zwigzane z r6znym
stopniem zaangazowania nabywcy w produkt/produkty omoéwione
sg szerzej w dalszej czesci tej pracy.

Podsumowujac krok 1, mozna wiec stwierdzi¢, ze najbardziej
wlasciwym sposobem ustalenia listy najwazniejszych dla nabywcy
atrybutéw badanego produktu jest technika wyboru bezposredniego
(do tego wniosku przychylajg si¢ rowniez Steenkamp i Trijp 1997).
Zgodnie z wynikami wielu badan (Ajzen i Fishbein 1980, Fazio 1986,
Woodside i Trappey 1992, Bech-Larsen i Nielsen 1999), liczba wy-
generowanych atrybutéw nie powinna przekraczaé¢ 5-8, tylko wtedy
bowiem moga by¢ one uznane za atrybuty najwazniejsze (salient at-
tributes) dla nabywecy (jako atrybuty podane przez niego w pierwszej
kolejnosci, czyli bez namystu — top of mind attributes). W badaniach
marketingowych generowana liczba atrybutoéw najczesciej waha sie
w przedziale od 3 do 5.

Krok 2 — Konsekwencje (K)

Nabywca pytany jest o postrzegane konsekwencje, jakie wigze on
z kazda z podanych w kroku 1 cech produktu. Konsekwencje moga
by¢ pozytywne (korzysci) lub negatywne, kazda na jednym z dwoch
poziomow abstrakcji — funkcjonalnym lub psychosocjalnym. Typowe
pytanie na tym etapie moze brzmie¢ nastepujgco: ,,Jakie konsekwen-
cje — pozytywne badz negatywne — osiagasz dzigki tej cesze produk-
tu? Wymieni przynajmniej trzy takie konsekwencje, poczynajac od
twoim zdaniem najwazniejszej”. Przyklady sposobéw zadawania py-
tafl na tym etapie podane s3 w wielu opracowaniach (np. Reynolds
1 Gutman 1988, Neimeyer i in. 2001, Domurat 2009, s. 57-60).

3.1.2. WartoSci osobowe (W) nabywcow

Krok 3 — Wartosci osobowe (W)

Po ustaleniu jednej (lub wiecej) konsekwencji nabywca odpowiada
na pytania w rodzaju: ,,Dlaczego ta konsekwencja jest dla ciebie waz-
na?”. Wymienione przez nabywce powody moga by¢ w dalszej czesci
badania ,,przettumaczone” na jedng z powszechnie dostepnych list
wartosci osobowych, jakimi nabywcy kieruja si¢ swoich zachowa-
niach na rynku.
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W literaturze przedmiotu najczeSciej uzywane sa cztery listy war-
toSci osobowych (wymienione w kolejnosci powstania):

1) lista potrzeb i motywacji ludzkich Maslowa (1943),

2) przeglad wartosci Rokeacha, znany pod nazwa RVS — Rokeach
Value Survey (Rokeach 1973),

3) listy wartosci Kahle: LOV - List of Values (Kahle 1983, Kahle
i Timmer 1983) i VALS — Values and Life Styles (Kahle i in. 1986),

4) zbiér warto$ci Schwartza, znany pod nazwg SVD — Schwartz’s
Value Domain — lub SVI — Schwartz’s Value Inventory (Schwartz
1992, 1994).

Hierarchia potrzeb sformutowana przez Maslowa jest zazwyczaj
przedstawiana w postaci piramidy o nastepujacych poziomach (idac od
dotu): potrzeby fizjologiczne, potrzeby bezpieczenistwa, potrzeby przy-
naleznosci, potrzeby szacunku i uznania, potrzeby samorealizacji.

Przeglad wartosci Rokeacha (RVS) sktada sie z 18 wartosci instru-
mentalnych (lista idealnych zachowan, z jakimi kazdy chcialby sie
spotyka¢ na co dzien; wartosci te wplywaja na codzienne zachowania
cztowieka) i 18 wartosci ostatecznych (lista idealnych sytuacji, w ja-
kich kazdy chcialby sie kiedy$ w koficu znalezé; wartosci te odwolujg
sie do celow zyciowych czlowieka).

Do wartosci instrumentalnych nalezg nastepujace okresSlenia (ich
kolejnos¢ nie jest istotna): (1) ambitny, (2) czysty, (3) intelektualny,
(4) odwazny, (5) kochajacy, (6) logiczny, (7) niezalezny, (8) obdarzo-
ny wyobraznig, (9) odpowiedzialny, (10) opanowany, (11) o szero-
kich horyzontach, (12) radosny, (13) pomocny, (14) postuszny, (15)
uczciwy, (16) uprzejmy, (17) uzdolniony i (18) wybaczajacy.

Do wartosci ostatecznych nalezg (kolejno$¢ nie ma znaczenia):
(19) wygodne zycie, (20) ekscytujace zycie, (21) poczucie osiggni¢cia
czego$, (22) madrosé, (23) prawdziwa przyjazh, (24) pozycja spo-
teczna, (25) pokdj na Swiecie, (26) Swiat peten piekna, (27) réwnosé
spoteczna, (28) bezpieczefistwo narodowe, (29) bezpieczefistwo ro-
dziny, (30) wolnosé, (31) szczescie, (32) harmonia wewnetrzna, (33)
dojrzata mitosé, (34) przyjemnosé, (35) zbawienie i (36) poczucie
wlasnej godnosci. Poniewaz wartoSci ostateczne znajduja sie na naj-
wyzszym poziomie abstrakcji, zdaniem wielu badaczy majg one wiek-
szy wplyw na zachowania konsumenckie na rynku niz wartosci in-
strumentalne (Howard i Woodside 1984, Kakamura i Novak 1992,
Pitts i in. 1991).
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Lista wartosci Kahle (LOV), oparta na hierarchicznej teorii po-
trzeb Maslowa, jest w pewnym sensie skrocong wersjg listy wartosci
ostatecznych w RVS (Beatty i in. 1985, Kakamura i Novak 1992):

* dwa sposrdd jej dziewieciu elementoéw sa identyczne z RVS, mia-
nowicie (LOV1) ,,poczucie osiggnigcia czegos” = RVS211 (LOV2)
»poczucie wlasnej godnosci” = RVS36,

e pozostalych siedem elementow LOV jest:

— albo kombinacjg kilku wartosci RVS, np. (LOV3) ,,.bezpieczen-
stwo” = RVS28 + RVS29 + RVS19,

— albo uogdlnieniem pojedynczej wartosci RVS, np. (LOV4)
»ciekawe zycie” ~ RVS20, (LOVS) ,przyjemne i radosne zy-
cie” ~ RVS33, (LOV6) ,.ciepte zwigzki z innymi osobami” ~
RVS23, (LOV7) ,uznanie w spoleczenistwie” ~ RVS24,

— albo tez nie majg one zadnego zwigzku z RVS: np. (LOVS)
»poczucie przynaleznoséci” i (LOV9) ,,poczucie spelnienia/sa-
morealizacja”.

Zbiér wartosci Schwartza (SVD) sktada sie z 10 podstawowych
domen wartosci, z ktérych kazda zawiera z kolei kilka pojedynczych
wartoSci osobowych:

* Domena I: moc/sita (power) — sklada sie z pieciu wartosci: (1) sita
socjalna (social power), (2) autorytet (authority), (3) bogactwo
(wealth), (4) podtrzymanie/zachowanie swego publicznego wize-
runku (preserving my public image) i (5) uznanie spoteczne (social
recognition),

* Domena II: osiggniecie czego$ (achievement) — sklada sie z sze-
$ciu wartosci: (6) osiagniecie sukcesu (successful), (7) zdolny do
czego$ (capable), (8) ambitny (ambitious), (9) wplywowy (influ-
ential), (10) inteligentny (intelligent) i (11) poczucie wlasnej god-
nosci/szacunek do samego siebie (self-respect),

* Domena III: hedonizm (bedonism) — zawiera dwie wartosci: (12)
przyjemnos¢ (pleasure) i (13) rados¢ z zycia (enjoying life),

* Domena IV: stymulacja (stimulation) — sktada sie z trzech war-
toSci: (14) odwazny/bohaterski (daring), (15) urozmaicone zycie
(a varied life) i (16) podniecajace zycie (an exciting life),

* Domena V: samoukierunkowanie (self-direction) — zawiera piec
warto$ci: (17) kreatywno$¢ (creativity), (18) ciekawy/zadaja-
cy pytania (curious), (19) wolno$¢ (freedom), (20) wybieraja-
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cy wlasne cele (choosing own goals) i (21) niezalezny (indepen-
dent),

* Domena VI: uniwersalizm (universalism) — sktada sie az z dzie-
wieciu wartoSci: (22) ochrona Srodowiska naturalnego (protect-
ing the envirionment), (23) $wiat pelen piekna (a world of beau-
ty), (24) zgodnos$é/jedno$¢ z naturg (unity with nature), (25)
o szerokich horyzontach myslowych (broad-minded), (26) spra-
wiedliwos¢ spoteczna (social justice), (27) madrosé/zdolnos¢ pra-
widlowego osadu (wisdom), (28) réwnosé (equality), (29) pokdj
na calym $wiecie (a world at peace) i (30) wewnetrzna harmonia
(inner harmony),

* Domena VII: bycie dobrym/czynienie dobra (benevolence) — row-
niez zawiera dziewieé wartosci: (31) uczynny/pomagajacy innym
(helpful), (32) uczciwy (honest), (33) wybaczajacy innym (forgiv-
ing), (34) lojalny (loyal), (35) odpowiedzialny (responsible), (36)
prawdziwa przyjazn (true friendship), (37) zycie religijne/ducho-
we (a spiritual life), (38) dojrzata mitos¢ (mature love) i (39) zna-
czenie/sens w zyciu (meaning in life),

* Domena VIII: tradycja (¢tradition) — sklada sie z szeSciu wartoSci:
(40) peten posSwiecenia (w sensie religijnym) (devout), (41) akcep-
towanie zycia, jakie jest (accepting portion in life), (42) skromny
(humble), (43) umiarkowany (moderate), (44) szacunek dla trady-
cji (respect for tradition) i (45) zdystansowanie (detachment),

* Domena IX: dopasowanie si¢ do otoczenia/zycie w zgodzie z oto-
czeniem (conformity) — zawiera cztery wartosci: (46) grzecznos¢é/
uprzejmos$¢ (politeness), (47) szacunek dla rodzicéw i starszych
(honoring parents and elders), (48) postuszny (obedient) i (49)
zdyscyplinowanie (self-discipline),

* Domena X: bezpieczenstwo (security) — sktada si¢ z siedmiu war-
tosci: (50) czysty (clean), (51) bezpieczefistwo narodowe (natio-
nal security), (52) porzadek spoteczny (social order), (53) bezpie-
czenstwo rodziny (family security), (54) odwzajemnianie przystug
(reciprocation of favors), (55) by¢ zdrowym (bealthy) i (56) po-
czucie przynaleznosci (sense of belonging).

Przeglad literatury przedmiotu nie pozwala z calag pewnoscia
stwierdzié, ktéra z wymienionych list wartosci najlepiej nadaje si¢ do
ladderingu opartego na teorii S-C. Nie jest tez pewne, czy w meto-
dach tych powinno si¢ w ogble uzywac jakichkolwiek standardowych
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list wartosci osobowych. Tylko niewiele badan opiera si¢ bowiem na
takich listach, np.

* lista potrzeb i motywacji ludzkich Maslowa: Wansink (2003),

e przeglad wartosci Rokeacha (RVS): Claeys i in. (1995), de Ferran
1 Grunert (2007),

* lista wartoSci Kahle (LOV): Klenosky i in. (1993), Grunert i Val-
li (2001), Brunso i in. (2004), Leppard i in. (2004), Koo i in.
(2008), Barrena i Sanchez (2009a,b),

* zbidr wartosci Schwartza (SVD): Schwartz i Bilsky (1987, 1990),
Grunert i Juhl (1991), Mount i Kaciak (1993), Bech-Larsen i in.
(1999), Kaciak i Cullen (2005, 2006a,b, 2008, 2009), Coolen
i Hoekstra (2001), Lind (2007).

Wiekszos$¢ badaczy akceptuje natomiast takie wartosci, jakie wy-
nikaja bezposrednio z danego badania, i nie podejmuje préb dopa-
sowania ich do list standardowych. Do zwolennikéw takiego podej-
$cia nalezg na przyktad Bagozzi i Dabholkar (1994), kt6rzy uwazaja,
ze warto$ci generowane w niektorych badaniach nie powinny by¢
poréwnywane do zadnej ze znanych list wartoSci (jako punkt od-
niesienia przyjmuja oni liste RVS). Ich zdaniem, zestandaryzowane
listy (takie jak RVS) zawierajg wartosci ogdlne, ktére mogg nie mieé
zastosowania w przypadkach szczegblnych. Jako przyktad takiej sy-
tuacji podajg oni swoje badanie opinii konsumentéw na temat ochro-
ny Srodowiska naturalnego i zwigzanego z tym recyklingu. Wartosci
osobowe otrzymane w tym badaniu dotyczyly tylko i wytacznie decy-
zji mieszkancéw miasta odnosnie do udzialu w programie sortowa-
nia odpadéw (recyklingu) i pokrywaly sie jedynie w matym zakresie
z listg RVS. Poniewaz wiekszo$¢ otrzymanych wartosci byla specy-
ficzna dla recyklingu, préba ich naginania do listy RVS przyniostaby,
zdaniem tych badaczy, wiecej szkody niz pozytku. Kolejnym argu-
mentem przemawiajgcym za niestosowaniem listy RVS w ladderingu
jest wedtug tych badaczy to, ze lista ta dzieli warto$ci osobowe tylko
na dwie grupy (instrumentalne i ostateczne), natomiast laddering ge-
neruje ciagi kategorii powigzanych miedzy sobg hierarchicznie czesto
na wiecej niz dwéch poziomach abstrakgji.

Réwniez Jones i in. (1978) wskazuja, ze konsumenci bardzo
czesto kieruja sie (Swiadomie badz nie) swoimi wlasnymi zbiorami
wartoSci osobowych, niekoniecznie zgodnymi z ,,oficjalnymi” lista-
mi warto$ci przyjetymi w literaturze. Tylko jedna trzecia wartoSci
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Rokeacha byta spontanicznie wymieniana w ich badaniu przez zapy-
tanych o to respondentéw — pozostate dwie trzecie zbioru wartosci
nigdy nie byly brane przez nich pod uwage.

Zdecydowanym jednak przeciwnikiem takiego ignorowania stan-
dardowych list wartosci jest Becker (1998), ktéry poddaje druzgocacej
krytyce opieranie si¢ na — jego zdaniem — przypadkowych i niezba-
danych do kofica naukowo wartosSciach osobowych, jakie wynikajg
z pojedynczego badania. Warto zacytowac jego opinie: ,jesli praktycy
chcg unikngé wynajdywania na nowo kota w kazdym pojedynczym ba-
daniu, musimy uzywac instrumentéw zestandaryzowanych. To znaczy
instrumentéw, ktorych rzetelno$¢ i trafnos¢ jest znana i ktore sg uzyte
w ich »ortodoksyjnej« postaci, a nie w jakiej$ skroconej lub hybrydo-
wej formie, tak zeby to byto wygodne dla badacza. Tylko w ten spos6b
mozemy bowiem poréwnywaé wyniki naszego badania z wczesniej-
szymi (i p6Zniejszymi) badaniami, posuwajac w ten sposéb do przodu
praktyke badan marketingowych” (Becker 1998, s. 59).

Podejmujac prébe rozstrzygniecia powyzszego dylematu, autor
uwaza, ze decyzja, czy postuzy¢ sie ktoras ze znanych list wartosci,
czy nie, powinna by¢ podejmowana kazdorazowo w zaleznosci od
przedmiotu badania. W wypadku przedmiotéw materialnych za-
wsze warto sprobowaé przymierzy¢ sie do ktorejs ze standardowych
list warto$ci osobowych, zgodnie z powyzszym postulatem Becke-
ra. W wypadku przedmiotéw niematerialnych (np. celéw konsu-
menckich, ustug) moze to byé niemozliwe i wtedy nalezy w sposob
unikatowy kodowacd otrzymane wartosSci osobowe, opierajac si¢ na
doswiadczeniu badaczy i ekspertéw. Potrzebne sg dalsze badania po-
glebiajace wiedze w tym zakresie.

3.1.3. Drabinki A-K-W

Teoria S-C zaklada, ze uzyskane za pomoca opisanych w poprzednim
paragrafie trzech krokéw elementy drabinki' A-K-W moga wystepo-

! Nalezy precyzyjnie odrézniaé drabinke (ladder) A-K-W od lahcucha (chain) A-K-W:
drabinka A-K-W sktada sie z atrybutu (A), konsekwengji (K) i wartosci osobowej (W)
i zostala wygenerowana w takim zestawie przez co najmniej jednego respondenta, na-
tomiast faficuch A-K-W jest okre§lonym podzbiorem zbioru wszystkich mozliwych
(zagregowanych dla wszystkich respondentéw) przejé¢ od A do W przez K. Moze sie
wiec zdarzyd, ze taficuch A-K-W nie bedzie w ogdle zawieraé odpowiadajacej mu dra-
binki A-K-W w catosci, lecz tylko jej cze$é. Na przyklad, dwie drabinki A1-K1-W1
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wac na wiecej niz jednym poziomie: atrybuty (A) moga sie dzieli¢ na
konkretne i abstrakcyjne, konsekwencje (K) moga wystepowaé na
poziomie funkcjonalnym lub psychosocjalnym, a wartosci osobowe
(W) mogga sie dzieli¢ na instrumentalne i ostateczne.

Atrybuty (A)

Istnieje wiele definicji odrozniajacych konkretne cechy produktu od
cech abstrakcyjnych (Gutman 1982, Bech-Larsen i Nielsen 1999,
Snelders i Schoormans 2004). Cechy konkretne to tatwo widocz-
ne charakterystyki produktu, czesto zawarte w jego opisie. Cechy
abstrakcyjne to charakterystyki produktu, ktére moga by¢ ocenione
przez nabywce najczesciej tylko po zakupie.

W badaniu motywéw zakupu i wysylania kart z zyczeniami oko-
liczno$ciowymi wyrdzniono nastepujgce atrybuty konkretne: fizycz-
ny wystrdj sklepu z kartami, oferta sklepu, rozmiar karty, wielko$¢
miejsca na tekst, kolor karty (Houston i Walker 1996). Do atrybu-
tow abstrakcyjnych zaliczono atmosfere sklepu, dogodna lokalizacje,
duzg ilos¢ kart do wyboru, ré6znorodnosé kart do wyboru, szate gra-
ficzna i wyglad karty, jakosc¢ karty, rodzaj tekstu zapisanego na karcie
(zabawny, inteligentny, powazny, sentymentalny, szczery, oryginalny,
na kazda okazje), postrzegang cene karty (karta tania, karta droga).

W badaniu na temat palenia papierosow (Aurifeille i Valette-Flo-
rence 19935) za atrybuty konkretne uznano niskg zawarto$¢ nikotyny
i mocny smak, za atrybuty abstrakcyjne za$ — stabe, naturalne (bez
sztucznego smaku/aromatu).

Huber i in. (2004) wyodrebnili nastepujgce atrybuty konkretne
zwigzane z podrézami wakacyjnymi: samochodem/z przyczepa, wy-
godny lokal, dobre jedzenie i napoje, dostepne ceny, czysta/pickna
plaza i morze, malownicze krajobrazy, rozrywki kulturalne, mozliwosé
zwiedzania, bezpieczne dotarcie na miejsce, tadna pogoda/stonce/cie-
plo, sporty i urzadzenia rekreacyjne. Do atrybutéw abstrakcyjnych za-
liczyli nastepujace: zawieranie nowych przyjazni, cicha okolica, czysto/
higienicznie, mato turystéw, spedzam jakoSciowo czas z partnerem.

W badaniu na temat obuwia sportowego Huber i in. (2004)
otrzymali atrybuty konkretne (podeszwa, wysokiej jakoSci/wygodne

i A2-K1-W2 mogg utworzy¢ taficuch A1-K1-W2, ktéry nie zawiera zadnej z nich w ca-
tosci, lecz tylko ich czesci. Na dodatek moze sie zdarzyé, ze zaden z respondentdéw nie
utworzyt odpowiadajacej temu taficuchowi drabinki A1-K1-W2.
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wnetrze, stabilny/podniesiony obcas, system sznurowania, wysokie
podbicie, dostepna cena, markowe) i abstrakcyjne (stopa oddycha
w bucie, wysokiej jakosci i trwatosci, lekkie, dobre sprezynowanie,
dobrze dopasowane, dobre podparcie stopy, wygodne, stylowe, spel-
niajace okreSlone wymagania).

Barrena i Sanchez (2009b) wyszczegdlnili nastepujace atrybuty
konkretne migsa wolowego: cena, geograficzne pochodzenie miesa,
zawartoS¢ thuszczu, Swiezy wyglad, naklejki ze znakiem jakosci, smak
miesa, zawarto$¢ biatka, witamin i mineraléw, oznakowanie, tatwe
i szybkie w przyrzadzaniu, delikatne/kruche. Do atrybutéw abstrak-
cyjnych zaliczyli: produkt kontrolowany jakosciowo, sposéb roz-
mnazania stada, produkt naturalny, tradycyjne danie.

W badaniu na temat konsumpcji wina (Barrena i Sanchez 2009a,c¢)
otrzymano atrybuty konkretne (cena, marka, miejsce pochodzenia,
niska zawarto$¢ alkoholu, rocznik, rodzaj wina) i atrybuty abstrak-
cyjne (wrazenia smakowo-wechowe, prestizowa marka, wyglad wina,
produkcja wina limitowana/nie masowa).

Konsekwencje (K)

Konsekwencje mogg wystepowaé na poziomie funkcjonalnym (np.
dzieki tej cesze pale mniej papieroséw) lub psychosocjalnym (np. dzie-
ki temu moje palenie nie przeszkadza otoczeniu). Konsekwencje (K)
mozna rowniez dzieli¢ na pozytywne, czyli korzysci (jw.), i negatyw-
ne (np. zblte palce, nieswiezy oddech).
Dla ilustracji podane s3 listy konsekwencji, ktore zostaly otrzy-
mane we wspomnianych wyzej badaniach:
* motywy zakupu i wysyltania kart z zyczeniami okolicznoSciowymi
(Houston i Walker 1996):
— konsekwencje funkcjonalne: oszczedno$¢ czasu istotna/nie-
istotna, kupi¢ idealng karte,
— konsekwencje psychosocjalne: wyrazi¢ zwigzek/przyjazn, po-
kazaé, ze mySle o tobie, karta rozbawi/uszczesliwi;
* palenie papierosow (Aurifeille i Valette-Florence 1995):
— konsekwencje funkcjonalne: wyglad zewnetrzny, zdrowie, po-
budzenie,

— konsekwencje psychosocjalne: prestiz/urok, wiara w siebie,
poczucie wilasnego ,,ja”, komunikacja z innymi;
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podréze wakacyjne (Huber i in. 2004):

konsekwencje funkcjonalne: spotykaé innych ludzi, czesto
przebywaé na $wiezym powietrzu, swoboda i elastycznosé,
duzo zobaczy¢/zrobié, poznaé obca kuchnie, poznaé inny kraj
i jego kulture, zaoszczedzi¢ pienigdze,

konsekwencje psychosocjalne: czué sie bezpiecznie, prowa-
dzi¢ interesujgce rozmowy, odpoczaé/zrelaksowac sie, nabrac
sit i energii, nagrodzi¢ siebie, poszerzy¢ horyzonty, czué si¢ do-
brze, wydaé pienigdze w pozyteczny sposéb;

obuwie sportowe (Huber i in. 2004):

konsekwencje funkcjonalne: dlugotrwale, tanie, pozwala-
ja zaoszczedzié czas, zmniejszaja pocenie i zapach, nie czuje
ich, stopa ma solidne oparcie, nie czuj¢ zadnego ucisku/bélu,
zwigkszone mozliwosci dzialania, ochrona przed poranienia-
mi, moge regularnie uprawiaé sport,

konsekwencje psychosocjalne: wydaje pieniadze rozsadnie
i ekonomicznie, zostaje mi wigcej pienigdzy na inne rzeczy,
mam czas na inne rzeczy, nie zwracam na siebie uwagi w tych
sportowych butach, odzwierciedlajg mojg osobowos¢, czuje
si¢ bezpiecznie, czuje sie dobrze;

mieso wotowe (Barrena i Sanchez 2009b):

konsekwencje funkcjonalne: zdrowe, pozywne, lubi je cala ro-
dzina, dobra warto$¢ za te pienigdze, jestem dobrze poinformo-
wany, fatwe do nabycia, pomaga utrzymaé rozmnazanie stada
w rejonie, szybko sie gotuje, dzieki czemu mam wiecej wol-
nego czasu, pozwala kontrolowaé moja wage, ulatwia zycie,
konsekwencje psychosocjalne: sposéb okazania troski o zwie-
rzeta, mam dobre nawyki kulinarne, jest tradycyjne i dobrze
mi znane, lubig je jes¢/jest smaczne, mam zaufanie do tej mar-
ki, nie stanowi zagrozenia dla zdrowia, czuje przynaleznosé
kulturowa do okreSlonej grupy, spozywam produkt dobrej ja-
kosci, przywraca wiele wspomnief, gwarancja zdrowego od-
zywiania dla catej rodziny, symbol statusu spotecznego;

wino (Barrena i Sanchez 2009a,c¢):

konsekwencje funkcjonalne: positki sa bardziej przyjemne, do-
bra warto$¢ za te pieniadze, jestem dobrze poinformowany,
pomagam miejscowemu rolnictwu, polepsza interakcje spo-
teczne, lubie ten smak,
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konsekwencje psychosocjalne: mam dobre nawyki kulinarne,
czuje si¢ dobrze, wzmaga apetyt, nie stanowi zagrozenia dla
zdrowia, konsumuje produkt dobrej jakosci, jest tradycyjne
i dobrze mi znane, przywoluje wiele wspomniefi, znam te mar-
ke, czuje przynaleznos$¢ kulturowa do okreSlonej grupy, pod-
nosi moj status spoteczny, mam zaufanie do lokalnych wyro-
béw, czuje sie zrelaksowany, nie jest podrabiane, podtrzymuje
tradycje, dostarcza szczescia i satysfakgji.

Wartosci osobowe (W)

Warto$ci osobowe moga sie dzieli¢ na wartosci instrumentalne (np.
uprzejmy) i wartosci ostateczne (np. poczucie wlasnej godnosci).
Dla ilustracji podane sg nizej listy warto$ci osobowych, jakie zostaly
otrzymane we wspomnianych badaniach:

motywy wysylania kart z zyczeniami okolicznoSciowymi (Hous-
ton i Walker 1996):

wartoSci instrumentalne: wyrazi¢ swojg osobowos¢,
wartoSci ostateczne: by¢ szczeSliwym, wyrazi¢ swoje emocje/
uczucia;

palenie papieroséw (Aurifeille i Valette-Florence 1995):

wartosci instrumentalne: otwarto$¢ na otoczenie, rado$é, nie-
zalezno$¢, dynamiczno$é, madro$é, zdolnos¢ do osiagniecia
czego$/zrobienia wiele, samokontrola/niezaleznosé,

warto$ci ostateczne: ciekawe zycie, szczeScie, spelnienie sie,
poczucie przynaleznosci, szacunek innych, madrosé, cieple re-
lacje z innymi;

podréze wakacyjne (Huber i in. 2004):

warto$ci instrumentalne: poznawanie innych ludzi, rozrywka/
przyjemnosé/urozmaicenie, zdrowie i kondycja fizyczna, upér
w dazeniu do celu, tolerancja/otwarcie na otoczenie,

wartoSci ostateczne: szacunek innych, wolno$é/swoboda,
przyjazi/poczucie przynaleznosci, harmonia i rGwnowaga psy-
chiczna, szacunek do siebie, szczescie;

obuwie sportowe (Huber i in. 2004):

wartosci instrumentalne: up6r w dazeniu do celu, zycie towa-
rzyskie, rozrywka/przyjemnosé/urozmaicenie, zdrowie i kon-
dycja fizyczna, odpowiedzialno$¢ za rodzine,
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— wartoSci ostateczne: szacunek innych, harmonia i réwnowaga
psychiczna, szacunek do siebie, szczgscie, dlugie zycie;

* migso wolowe (Barrena i Sanchez 2009b):

— wartosci instrumentalne: rozrywka/przyjemnos$¢/urozmaice-
nie, polepsza jako$¢ zycia i bezpieczenstwo, spetnienie ducho-
we, wieksze sukcesy w Zyciu,

— wartosci ostateczne: poczucie przynaleznosci do grupy, popra-
wia relacje z innymi, poczucie samospetnienia, szacunek in-
nych, spokéj ducha, szacunek do siebie;

e wino (Barrena i Sanchez, 2009a,c):

— warto$ci instrumentalne: rozrywka/przyjemnosé/urozmaice-
nie, polepsza jakos¢ zycia i bezpieczefistwo, zwigksza moje do-
znania emocjonalne, wieksze sukcesy w zyciu,

— wartosci ostateczne: poczucie przynaleznosci do grupy, popra-
wia relacje z innymi, poczucie samospetnienia, szacunek in-
nych, spokéj ducha, szacunek do siebie.

Jak wida¢ w przytoczonych wyzej przyktadach, odroznienie po-
szczegblnych pozioméw elementéw drabinek moze nie byé oczywi-
ste i wymaga zazwyczaj dlugich dyskusji pomiedzy badaczami i eks-
pertami w danej dziedzinie. W wielu badaniach to samo okreslenie
dotyczace danego produktu zaliczane jest do réznych pozioméw ka-
tegorii ladderingowych. Na przyklad okreSlenie ,,zdrowy” moze by¢
atrybutem produktu, konsekwencjg lub wartoscig osobowa. Zwraca-
ja na to uwage Grunert i Bech-Larsen (2005).

W niewielu tylko badaniach uzyskano pelne, szescioelemento-
we modele typu: Al (cecha konkretna) — A2 (cecha abstrakcyjna)
— K1 (konsekwencja funkcjonalna) — K2 (konsekwencja psychoso-
cjalna) -» W1 (warto$¢ instrumentalna) — W2 (wartoS¢ ostateczna).
Na przyktad w badaniu na temat produktéw organicznych (Zanoli
2004) otrzymano nastepujacy tancuch S-C: A1 (mniej pestycydéw)
— A2 (wyprodukowany naturalnie) — K1 (odzywiam si¢ zdrowo) —
K2 (jestem zadowolony z siebie) — W1 (dbam o swoje zdrowie) —
W2 (jakos¢ zycia). W badaniu na temat mi¢sa wotowego (Grunert
1995) otrzymano laficuch $-C: A1 (niska zawartoé¢ ttuszezu) — A2
(mniej kalorii) — K1 (wyszczupla) — K2 (akceptacja spoteczna) —
W1 (wiara w siebie) - W2 (duma z siebie).
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Niektorzy badacze (np. Olson i Reynolds 2001) uwazaja, ze stan-
dardowo stosowanym modelem powinien by¢ model przynajmniej
czteropoziomowy: A (cecha) — K1 (konsekwencja funkcjonalna) —
K2 (konsekwencja psychosocjalna) — W (warto$¢ osobowa). W la-
tach wczesniejszych stosowano gléwnie modele trzypoziomowe:
A (cecha) —» K (konsekwencja) — W (warto$¢ osobowa) — np. Mo-
unt i Kaciak (1993), Klenosky i in. (1995), Sorensen i in. (1996),
Valette-Florence (1998). Sa one stosowane w wielu badaniach do tej
pory (np. Grunert i in. 2001b, Langbroek i Beuckelaer 2007, Ferran
i Grunert 2007, Gruber i in. 2008b).

3.2. Laddering mig¢kki

Wyrdznia sie dwa warianty ladderingu: laddering miekki (soft ladde-
ring) i laddering twardy (hard laddering) — Grunert i Grunert (1995).

Jak juz wspomniano, laddering miekki zblizony jest do indywi-
dualnego wywiadu swobodnego (zwanego tez poglebionym) ze stan-
daryzowang listag poszukiwanych informacji (Przybytlowska 1978,
Konecki 2000, s. 169). Tego typu wywiad znany jest w literaturze
Swiatowej pod nazwa semi-structured interview. Nazwa ta zostata
w literaturze polskiej przettumaczona jako wywiad czeSciowo ustruk-
turalizowany (Nikodemska-Wotowik 1999, s. 157) badz ustrukturo-
wany (Marak 2002, s. 156). Dodatkowe informacje w literaturze
polskiej na temat takich wywiadéw mozna znalez¢ m.in. w: Danito-
wicz iin. (1992), Danitowicz 1996 (za: Konecki 2000, s. 170), Sagan
(1998, 2003a), Nikodemska-Wolowik (1999), Mazurek-Lopacifiska
(2002), Kaczmarczyk (2003) i Domurat (2009). W ladderingu miek-
kim respondentowi zadaje sie wylgcznie pytania otwarte. Kolejnosé
pytan jest w zasadzie SciSle okreSlona. Czesto zdarza sie jednak, ze
respondent moze poprzez swoje swobodne wypowiedzi zmienié ich
tok. Zadaniem osoby przeprowadzajacej wywiad (mozna j3 nazywaé
indagatorem: Nikodemska-Wotowik 1999, s. 145) jest woéwczas po-
dazac za tokiem wypowiedzi respondenta do momentu wyczerpania
danego watku. Zapis wywiadu ma charakter rejestrujacy, osiggany
najczesciej poprzez techniki nagrywajace.

Przebieg wywiadu i kolejno$é zadawanych pytan w miekkiej me-
todzie ladderingowej zaleze¢ beda gtownie od respondenta. Mozli-
wych jest wiele scenariuszy:
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e Scenariusz 1: Indagatorowi udaje si¢c doprowadzi¢ do konca kaz-
da drabinke atrybut(y) — konsekwencja(e) — warto$é(ci) (poczy-
najac od najwazniejszego atrybutu), zanim rozpocznie kolejna.
W tym wypadku respondent bedzie zachecany do skupienia si¢
za kazdym razem na jednym atrybucie i powigzanych z nim kon-
sekwencjami i warto$ciami osobowymi. Jezeli to sie nie powie-
dzie, mozliwy jest inny scenariusz — scenariusz 2.

e Scenariusz 2: Respondent przerywa dang drabinke, na przyktad
na etapie konsekwencji, rozwodzac si¢ na przyklad nad trzema
konsekwencjami jednoczes$nie dla tego samego atrybutu. Na-
stepnie podaje wartosci zwigzane tylko z dwiema sposréd tych
trzech konsekwencji i wraca do drugiego z podanych przez siebie
atrybutéw. OczywiScie zadaniem indagatora bedzie zapamietanie
tego faktu i powr6t (w dogodnym momencie) do niedokoniczone;j
przez respondenta drabinki.

Wywiad ladderingowy miekki jest w wiekszosci wypadkoéw zbli-
zony do scenariusza 2. Posuwa sie¢ on swobodnie do przodu i do tytu
w zaleznos$ci od zdolnos$ci, mozliwosci i ochoty respondenta do kon-
tynuowania danej drabinki i definiowania jej kolejnych elementéw.
Elementy te s3 nastepnie analizowane i kodowane (proces ten jest
opisany szczegdtowo w dalszej czeSci pracy) jako atrybuty, konse-
kwencje i/lub wartosci osobowe. To wiasnie ten proces ustala dtugosé
poszczegblnych drabinek w badaniu ladderingowym miekkim. Jak juz
wspomniano, jest ogdlnie przyjete (Gutman 1982, Olson i Reynolds
1983), ze najdluzsza mozliwa drabinka bedzie cigg skladajacy sie
z dwoch atrybutéw (konkretny i abstrakcyjny), dwdch konsekwencji
(funkcjonalna i psychospoteczna) i dwdch wartosci osobowych (in-
strumentalna i ostateczna — jesli uzyta jest lista RVS). Oczywiscie nie
wszystkie drabinki osiggna taka dtugosé. Albo zostang one przerwa-
ne na ktéryms z nizszych poziomow, albo tez nie obejma po drodze
wszystkich mozliwych kategorii. Moze sie tez zdarzy¢, ze respondent
w ogole pominie atrybuty produktu i przejdzie bezposrednio do kon-
sekwengji (Sorensen i in. 1996).

Poprawne zastosowanie ladderingu wymaga wziecia pod uwa-
ge kontekstu sytuacyjnego (rzeczywistego lub wyobrazanego), w ja-
kim umieszczony jest respondent (czas i miejsce badania, obecnosé
innych os6b w poblizu, nastrdj/nastawienie psychiczne responden-
ta, zaangazowanie respondenta w inne czynnosci w trakcie badania,
zob. np. Gutman 1997, Huber i in. 2004, Pitts i in. 1991, Reynolds
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i Gutman 1988, 2001, Woodside 2004, Sorensen i Askegaard 2007).
Jest to oczywiScie mozliwe najczeSciej w wypadku stosowania ladde-
ringu mieckkiego.

3.3. Laddering twardy

3.3.1. Zarys historyczny

Laddering twardy zmusza respondenta do odpowiedzi na zadawa-
ne pytania Scisle wedlug z gory ustalonej kolejnosci (Walker i Olson
1991, Mount i Kgciak 1993, Bottschen i Hemetsberger 1998). Po-
niewaz w tej metodzie respondent jest czesto zachecany do poda-
wania swoich odpowiedzi w formie pisemnej, nalezy ona do tech-
nik typu ,,papier i olowek” (“paper-and-pencil” techniques). Metoda
ta najbardziej przypomina indywidualny wywiad kwestionariuszo-
wy o mniejszym stopniu standaryzacji (Przybytowska 1978, Konecki
2000, s. 169). Podobnie jak w ladderingu migkkim, pytania sg wy-
tacznie otwarte.

Poczatki ladderingu twardego opartego na zasadach teorii $-C
siegaja tancucha korzysci Greya (Young i Feigin 1975) — LKG (the
Grey Benefit Chain). Young i Feigin (1975) ostro krytykowaly trady-
cyjne metody badan jakosciowych, takie jak indywidualne wywiady
poglebione czy tez wywiady grupowe. Ograniczenia tych metod wy-
nikaly, ich zdaniem, z ,niereprezentatywnych préobek, na podstawie
ktérych nie mozna obiektywnie oszacowaé wynikow, a wigc rowniez
dokonywa¢ jakichkolwiek predykeji; ponadto odpowiedzi respon-
dentéw moga by¢ wypaczone poprzez interakcje z innymi osobami”
(Young i Feigin 1975, s. 72). W zwiazku z tym zaproponowaly one
sposOb zbierania danych jakosciowych za pomoca kwestionariuszy
prezentowanych duzym grupom konsumentéw. Opracowana przez
te badaczki metoda (model LKG) rézni si¢ od metod opartych na
teorii $-C tym, ze atrybuty produktu sa z gory ustalane przez bada-
cza, a nastgpnie przedstawiane respondentom do dalszej interpreta-
cji. Tak wiec model LKG rozpoczyna si¢ opisem atrybutu produktu
(np. prosze wyobrazié sobie ,lakier do wlosow, ktéry nie tylko utrzy-
muje pozadany ksztalt fryzury, lecz rowniez sprawia, ze wlosy sg da-
lej migkkie” — Young i Feigin 1975, s. 73). Respondent proszony jest



76 3. Laddering

o podanie (pisemnie) dwdch korzysci, jakie jego zdaniem mogg wy-
nikac¢ z takiej cechy. Nastepnie respondent ponownie jest proszony
o podanie dwdch korzysci, tym razem wynikajacych, jego zdaniem,
z kazdej korzysci podanej w etapie poprzednim. To ostatnie ¢wicze-
nie respondent powtarza dwa razy. Lacznie wigc procedura ta gene-
ruje 14 korzysci. Young i Feigin (1975) dzielg je na korzySci zwigzane
bezposrednio z produktem i korzysSci emocjonalne. Pierwszy rodzaj
korzysci dzielg z kolei na funkcjonalne (np. ,tatwiej jest uktadaé wlo-
sy”) i praktyczne (np. ,nie trace zbyt duzo czasu na ukladanie wlo-
s6w”). Korzysci emocjonalne (np. ,,zostaje mi wiecej czasu na zro-
bienie innych rzeczy” — Young i Feigin 1975, s. 73) otrzymywane sg
z reguly pod koniec tego procesu. Model LKG rézni sie od modelu
$-C réwniez tym, ze generowane w nim drabinki? urywaja sie na
szczeblu korzysci i nie dochodzg do poziomu wartosci osobowych.
Innymi stowy, mozna je schematycznie przedstawi¢ w postaci: atry-
but (A) — korzys¢ funkcjonalna (K1) — korzys$¢ praktyczna (K2) —
korzy$¢ emocjonalna (K3). Zwraca uwage to, ze badaczki te nic nie
wspominajg o mozliwosci kodowania przynajmniej korzysci emocjo-
nalnych jako warto$ci osobowych wedtug listy RVS, ktora byta juz
w owym czasie znana. Warto tez zauwazy¢, ze w drabinkach LKG
uzywane jest pojecie ,korzySci” (benefits), a nie — jak w metodach
opartych na teorii $-C — ,, konsekwencji” (consequences).
Nastepnym z kolei podejSciem, ktére nalezy do pierwowzordow
ladderingu twardego, jest metoda kwestionariuszowa zastosowana
przez Walker i Olsona (1991) do analizy postaw konsumenckich.
W tym badaniu wzieto udziat 40 kobiet, ktorym przedstawiono do
oceny dwa scenariusze zwigzane z zakupem i wysylaniem ozdobnej
karty zyczeniowej: (1) karta typu ,pamietam o Tobie” i (2) karta
z zyczeniami z okazji §lubu. Badacze ci chcieli zweryfikowaé hipote-
ze, czy prawda jest, ze ludzie wysylajg karty z zyczeniami z okazji §lu-
bu, bo tak po prostu wypada (pragng by¢ w zgodzie z normami spo-
tecznymi), natomiast wysytanie kart typu ,,pamietam o Tobie” (czyli
bez zadnej okazji) zalezy wylacznie od ich osobistego zainteresowa-
nia i checi. Respondentkom przedstawiono do wypelnienia kwestio-
nariusz, ktoéry zaczynat sie od prosby o podanie wszystkich atrybu-
tow, jakie biorg one pod uwage w czasie wyboru jednej, a nastepnie
drugiej karty. Kolejnym zadaniem bylo odpowiedzenie na pytania
typu ,,Dlaczego ta cecha karty jest dla pani wazna?”, przy czym licz-

2 Young i Feigin (1975) nazywaja je jednak faficuchami.
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ba rozpatrywanych przez kazda respondentke cech zostala ograni-
czona do czterech, jej zdaniem najwazniejszych. Odpowiedzi respon-
dentek zostaly nastepnie poddane analizie tresci w celu wylonienia
elementéw w ciggach typu atrybut—konsekwencja—cel koncowy
(end-goal). Walker i Olson (1991) przytaczaja wprawdzie w swoim
artykule teoretyczny schemat pelnej (szeScioelementowej) drabinki
typu A-K-W oraz nawiagzujg do opisanych wczesniej teorii wartosci
osobowych Kahle i Rokeacha, nie przedstawiajg jednak zadnej infor-
macji, w jaki sposéb (jesli w ogdle) postugiwali sie w czasie kodowa-
nia powyzszymi listami wartoSci. Podane przez nich wyniki badania,
wsrod ktérych wymienione sg takie cele koficowe, jak ,,pokazaé moja
0sobowo0s§¢” czy tez ,,przedstawié sie otwarcie”, nie wskazujg jednak
na to, zeby badacze ci wzorowali sie praktycznie na ktorejs z wyzej
wymienionych list. Wydaje sie réwniez, ze w swoim badaniu kon-
centrowali si¢ oni wylacznie na atrybutach produktu i celach konico-
wych, pomijajac element Srodkowy, czyli konsekwencje®. Podsumo-
wujac dwa powyzsze badania, mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze
Young i Feigin (1975) tworzyly drabinki typu A-K, przy czym atry-
buty A nie byly generowane przez respondentéw (jak wymaga tego
teoria $-C), natomiast Walker i Olson (1991) — drabinki typu A-W.

Wedtug najlepszej wiedzy autora, pierwszymi, ktérzy zapropono-
wali kwestionariusz do twardej metody ladderingowej oparty na pet-
nym komplecie trzech elementéw (A, Ki W) wynikajacych z teorii S-C,
byli Mount i Kaciak (1993). Celem ich badania bylo opracowanie ta-
kiego instrumentu ladderingowego, ktory moglby by¢ podany respon-
dentom do samodzielnego wypelnienia, a jednocze$nie odzwierciedlat
jak najwiecej cech tradycyjnego ladderingu miekkiego. Ponadto meto-
da oparta na kwestionariuszu pisemnym gwarantowala respondentom
pelng anonimowos¢, byta o wiele szybsza i tafisza, mozna jg wiec byto
stosowac do bardzo duzych prébek respondentéw. Nie bez znaczenia
bylo réwniez to, ze pozwalata na wyeliminowanie podstawowej wady
wywiadu twarzg w twarz — wspomnianego juz mozliwego wplywu in-
dagatora na odpowiedzi podawane przez respondenta.

W kolejnych latach wielu badaczy eksperymentowato z rézno-
rodnymi formatami twardych kwestionariuszy ladderingowych. Prze-

3 Badanie dotyczace ozdobnych kart z zyczeniami zostalo powt6rzone pare lat p6z-
niej przez Houstona i Walker (1996). Tym razem wykorzystano w petni podejicie S-C
i sklasyfikowano odpowiedzi respondentow jako atrybuty, konsekwencje lub wartosci
osobowe.
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glad tych formatéw pozwala na podzielenie ich na nastepujace trzy
grupy: formaty typu p X g, typup X (1 + k + k X m) oraz formaty
hybrydowe (mieszane) — Kaciak i Cullen (2009).

3.3.2. Laddering twardy: format p X g

Formaty typu p X g najczeSciej przedstawiane sg na jednej tylko stro-
nie formularza (nie liczac standardowej metryczki zawierajacej py-
tania na temat charakterystyk respondentow). Uzywa sie sekwencji
prostokatéw, polagczonych z sobg pionowo i horyzontalnie za pomo-
cg strzatek, tak jak na ilustragji 3.1. Na stronie moze by¢ kilka takich
poziomych sekwengji. Kazda sekwencja rozpoczyna sie od lewej stro-
ny prostokatem, w ktory respondent wpisuje kolejny najwazniejszy
atrybut badanego produktu. Tak wiec respondent podaje najpierw
w pionowej sekwencji po lewej stronie formularza kolejno wszystkie
najwazniejsze atrybuty produktu. Nastepnie wypelnia pozostale pro-
stokaty w kazdej sekwencji do konica, poczynajac od sekwencji od-
powiadajacej najwazniejszemu (pierwszemu) atrybutowi i koficzac na
ostatniej sekwencji przewidzianej w danym formacie, jak to pokazuje
ilustracja 3.1. W kolejnych prostokatach danej sekwencji respondent
wpisuje najwazniejszy powod, dla ktorego jego zdaniem dany atrybut
jest najwazniejszy. W nastepnych prostokatach (ciagle w tej samej se-
kwencji-wierszu) respondent wpisuje kolejne powody wyjasniajace,
dlaczego poprzedzajace je powody sg wazne. Odpowiedzi respon-
denta s3 analizowane treSciowo (content analysed) i kodowane przez
co najmniej dwoch niezaleznych ekspertow (niezwigzanych z bada-
niem) jako atrybuty, konsekwencje lub wartosci osobowe.

Przyjete w opublikowanych badaniach liczby sekwencji-wier-
szy (p) i prostokatow (g) w kazdym wierszu réznig sie od siebie. Naj-
bardziej popularny jest format 4 X 4, przedstawiony na ilustracji
3.1: cztery wiersze i cztery prostokaty w kazdym wierszu, tzn. jeden
»prostokat atrybut” i trzy ,,prostokaty powody” (np. Bottschen i He-
metsberger 1998, Bottschen i in. 1999, Pieters i in. 1998). Najpraw-
dopodobniej wynika to z tego, ze w pierwotnym kwestionariuszu
Walker i Olsona (1991) ograniczono liczbe atrybutéw wtasnie do
czterech. Inny format, typu 4 X §, zostal zastosowany przez Hubera
11in. (2004).
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Atrybut nr 1 Ten atrybut jest ... a to jest dla mnie ... a to z kolei jest dla
................. <..cyp| dla mnie wazny, wazne, poniewaz mnie wazne, poniewaz
Krok 1 —{ poniewaz ....... Krok5 [l .ocooooiiieee Krok 6 [l ....ccoveviiin Krok 7
Atrybut nr 2 Ten atrybut jest ... a to jest dla mnie ... a to z kolei jest dla
.................. ..}.»| dla mnie wazny, wazne, poniewaz mnie wazne, poniewaz
Krok 2 poniewaz ....... Krok 8 gl ..ccocovvciinine Krok 9 [l .ooovceiieiene Krok 10
Atrybut nr 3 Ten atrybut jest ... a to jest dla mnie ... a to z kolei jest dla
................. ..}.»| dla mnie wazny, wazne, poniewaz mnie wazne, poniewaz
Krok 3 poniewaz ...... Krok 11 |gp| ..o Krok 12 |gpf ..cccoooiiiens Krok 13
Atrybut nr 4 Ten atrybut jest ... a to jest dla mnie ... ato z kolei jest dla
.................. ..}.»| dla mnie wazny, wazne, poniewaz mnie wazne, poniewaz
Krok 4 - poniewaz ...... Krok 14 |l ooveeeeeenen. Krok 15 |gpf ooovvveeeeiiien Krok 16

Opracowanie wtasne.

llustracja 3.1. Laddering twardy: format 4 X 4 (wersja A)

Twarde formaty ladderingowe typu p X g byly rowniez wielo-
krotnie uzywane w badaniach abstrakcyjnych celéw konsumenc-
kich — intangible consumer goals (np. cheé utraty wagi, stosunek do
ochrony srodowiska itp.) W takich badaniach respondentom trudno
jest wymieni¢ atrybuty produktu. Zamiast tego proszeni sg oni naj-
pierw o podanie powodow, dla ktérych pragneliby osiggnaé dany
cel. Nastepnie kazdy z tych powodéw poddawany jest dalszej eks-
ploracji za pomocg pytan typu: ,Dlaczego ten powdd jest dla ciebie
taki wazny?”. Pieters i in. (1995) uzyli drukowanego kwestionariusza
w formacie 4 X 3 do badania powodoéw, dla ktérych ludzie pragng
zrzuci¢ wage; Bagozzi i Dabholkar (1994) zastosowali format § X 3,
wedlug ktérego specjalnie wyszkoleni indagatorzy przeprowadzali
wywiady telefoniczne w celu ustalenia powodéw, dla ktérych ludzie
decyduja si¢ uczestniczyé w recyklingu, czyli sortowaniu odpadéw
w swoim domu; Bagozzi i Dabholkar (2000) ponownie wykorzystali
twardy format ladderingowy (tym razem typu 5 X 4) w badaniu tele-
fonicznym na temat oceny przez opini¢ publiczng prezydenta Clinto-
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na; Gutman (1997) zastosowal podejScie oparte na kwestionariuszu
Walker i Olsona (1991), zeby ustali¢ hierarchie celéw, jakie studenci
pragna osiggnaé w zwigzku z uczeszczaniem na dany wyklad (ponie-
waz Gutman nie podaje doktadnego opisu uzytego kwestionariusza,
nie mozna precyzyjnie okresli¢ jego formatu).

W powyzszych badaniach respondentéw proszono najpierw o jed-
noczesne podanie wszystkich najwazniejszych ich zdaniem atrybutow
produktu lub powodéw osiggniecia abstrakcyjnego celu. Nastepnie
wypelniali oni pozostale prostokaty w kazdej sekwencji do konca,
poczynajac od sekwencji odpowiadajacej najwazniejszemu (pierwsze-
mu) atrybutowi i koficzac na ostatniej sekwencji przewidzianej w da-
nym formacie, jak to pokazuje ilustracja 3.1 (wersja A).

Atrybut nr 1 Ten atrybut jest ... a to jest dla mnie ... ato z kolei jest dla
.................. dla mnie wazny, wazne, poniewaz mnie wazne, poniewaz
Krok 1 poniewaz ....... Krok 2 gl .oooeiin Krok 3 [l woovvveiiieiiiieie Krok 4

Ten atrybut jest
dla mnie wazny,
poniewaz ....... Krok 6

>

... a to jest dla mnie
wazne, poniewaz
.................. Krok 7

... a to z kolei jest dla
mnie wazne, poniewaz

........................ Krok 8

Ten atrybut jest
dla mnie wazny,
poniewaz ..... Krok 10

H>

... a to jest dla mnie
wazne, poniewaz
................ Krok 11

... ato z kolei jest dla
mnie wazne, poniewaz

...................... Krok 12

Krok 13

Ten atrybut jest
dla mnie wazny,
poniewaz ...... Krok 14

>

... a to jest dla mnie
wazne, poniewaz

................. Krok 15

... ato z kolei jest dla
mnie wazne, poniewaz

...................... Krok 16

Opracowanie wtasne.

llustracja 3.2. Laddering twardy: format 4 X 4 (wersja B)

Mozliwe jest tez inne podejicie, przedstawione na ilustracji 3.2
(wersja B). Mianowicie zadaniem respondenta byloby najpierw wska-
zanie tylko jednego, najwazniejszego atrybutu i wypelnienie do kon-



Laddering twardy 81

ca dotyczacego go wiersza. Nastepnie respondent podalby kolejny
najwazniejszy atrybut i ponownie wypelnitby do konica odpowiedni
wiersz. Mozna by pokusié sie o przeprowadzenie analizy poréwnaw-
czej tych dwéch formatéw w celu stwierdzenia, czy generujg one te
same wyniki. Bylby to zapewne temat ciekawej pracy badawcze;j.

3.3.3. Laddering twardy: formatp X (1 + k + k X m)

Format typu p X (1 + k + k X m) rozpoczyna sie podaniem przez
respondenta najwazniejszego atrybutu badanego produktu. Nastep-
nie podaje on k najistotniejszych konsekwencji wynikajacych z tego
atrybutu. W koncu dla kazdej z k konsekwencji respondent podaje
m powodow, dla ktorych ta konsekwencja jest dla niego osobiscie
wazna. Powyzsza procedura moze by¢ powtdrzona kilka (p) razy dla
kolejnych uszeregowanych pod wzgledem waznosci atrybutdw.

Zaletg formatu p X (1 + k + k X m) jest to, ze pozwala on na
udzielanie odpowiedzi rozgatezionych w postaci tak zwanych widetek
(forked answers — Grunert i Grunert 1995), co oznacza, ze respondent
moze wybra¢ wiecej niz jedng konsekwencje dla kazdego atrybutu
oraz wiecej niz jedng warto$¢ osobowg dla kazdej konsekwengji. Po-
niewaz w czasie wywiadu ladderingowego respondenci czesto mySlg
o kilku kategoriach naraz, mozliwos¢ ,,widetkowania” odpowiedzi
powoduje, ze caly proces wyglada dla respondenta bardziej natural-
nie. Dzieki temu format p X (1 + k + k X m) jest blizszy ladderin-
gowi miekkiemu niz format (p X q). To, ze formaty typu (p X gq)
nie pozwalajg na rozgalezianie/,,widetkowanie” (forking) odpowiedzi
zostalo zauwazone réwniez przez Bottschen i Hemetsberger (1998)
oraz Russella i in. (2004b). Domurat (2009, s. 100) w zaproponowa-
nej przez siebie metodzie rozszerzonej ladderingu réwniez dopuszcza
mozliwos¢ rozgaleziania sie odpowiedzi, co jego zdaniem pozwala na
uwzglednianie tresci wielowgtkowych w analizie danych. Warto tez
podkreslié, ze format p X (1 + k + k X m) jest zblizony do opisanego
wczesniej tancucha korzysci Greya — pierwowzoru twardych technik
ladderingowych. Istotnie, na podstawie informacji zawartej w artykule
Young i Feigin (1975) LKG moze by¢ sklasyfikowany jako format typu
pX2+2x2+2xX2+2x2),wktéorym dla jednego atrybutu
(p = 1) tworzonych jest 14 kategorii ladderingowych.

Liczba konsekwencji (k) wynikajacych z kazdego atrybutu oraz
liczba przyczyn (m), z powodu ktérych kazda z tych konsekwencji
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jest dla respondenta osobiScie wazna, réznig sie w réznych bada-
niach. NajczeSciej uzywany jest format 3 X (1 + 3 + 3 X 3) — przed-
stawiony na ilustracji 3.3 — ktéry, jak juz wspomniano, po raz pierw-
szy zostal przedstawiony w literaturze przez Mount i Kaciaka (1993).
Ten sam format zostal tez uzyty w badaniu powodoéw, dla ktérych
ludzie palg papierosy (Bascik i in. 2004).

Strona 1 kwestionariusza*

Najwazniejszym
atrybutem jest dla mnie
.......................... Krok 1

y \ Y

Konsekwencjq nr 3
wynikajqcq z tego

Konsekwencjq nr 2
wynikajqcq z tego

Konsekwencjq nr 1
wynikajqcq z tego

atrybutu jest

atrybutu jest

atrybutu jest
...................... Krok 10

1. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
............... Krok 3 (1,1,1)

1. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
............... Krok 7 (1,2,1)

1. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
.............. Krok 11 (1,3,1)

4

A

2. powod, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
................ Krok 4 (1,1,2)

2. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
................ Krok 8 (1,2,2)

2. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
.............. Krok 12 (1,3,2)

3. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne

3. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne

3. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne

................ Krok 5 (1,1,3) ceeeveeeeeee.. Krok 9 (1,2,3) ceeveeeen. Krok 13 (1,3,3)

Koniec strony 1

* Taki sam format jest powtérzony dla atrybutow nr 2 i 3 (wedtug stopnia waznosci) na kolejnych
dwoch stronach kwestionariusza (tqcznie 39 krokow).

Opracowanie wtasne na podstawie: E. Kqciak, C. Cullen (2006), Analysis of Means-End Chains Data
in Marketing Research, The 35" European Marketing Academy Conference (EMAC), Ateny, artykut
nr 337; E. Kqciak, C. Cullen (2006), Analysis of Means-End Chain Data in Marketing Research, ,Jour-
nal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 15(1), s. 12-20.

llustracja 3.3. Laddering twardy: format 3 X (1 + 3 + 3 X 3)
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Troche inny format, typu 3 X (1 + 3 + 3 X 3 + 3 X 3), zasto-
sowali w swoich badaniach Leppard i in. (2004) oraz Russell i in.
(2004a,b). Jednakze w tych badaniach zadaniem respondentéw byto
tworzenie drabinek A-K-W na podstawie z gory opracowanych przez
badaczy list atrybutéw, konsekwencji i wartosci osobowych. Podejscie
takie nie stanowi standardowego podejscia ladderingowego. Jest ono
zblizone do wspomnianej juz techniki wigzania konfiguracji APT.

3.3.4. Laddering twardy: formaty hybrydowe

W kilku badaniach uzyto podejsé, ktore sg kombinacjg réznych tech-
nik: ladderingu twardego z asysta, ladderingu posredniego i metody
sortowania kart.

Laddering twardy z asysta

Miele i Parisi (2000) zastosowaly wywiad ladderingowy do bada-
nia opinii konsumentéw odnos$nie do sytuacji zabijanych w rzeZniach
zwierzat we Wloszech. Wywiad ten zostal przeprowadzony w spo-
sob bardzo sformalizowany, wedtug z gory przygotowanego kwestio-
nariusza, ktéry badaczka wypelniata w trakcie badania. Tego typu
podejscie autor proponuje nazywaé ladderingiem twardym z asystg.
Zostalo ono réwniez uzyte przez Jonasa i Beckmann (1998) w ba-
daniu opinii konsumentéw na temat zywnoSci oraz przez BaScika,
Cullena i Kaciaka (2004) w badaniu na temat powod6w palenia pa-
pierosow. Wymienione wczes$niej badania Bagozziego i Dabholkara
(1994, 2000) czy Kaciaka i Kushnera (2007, 2009) réwniez moz-
na zaliczy¢ do badan typu laddering twardy z asystg. Opieraly sie
one bowiem na bezpos$rednim kontakcie indagatora z respondentem
przez telefon, ale wywiad prowadzony byl wedtug z géry opraco-
wanego kwestionariusza ladderingowego, ktory indagator wypetnial
W czasie rozZmowy.

Laddering pos$redni

Pitts i in. (1991) uzyli tradycyjnego kwestionariusza w celu pomia-
ru reakcji respondentéw na okreslong sytuacje zyciowa. Z odpowie-
dzi respondentéw wyodrebnili nastepnie kategorie ladderingowe
(atrybuty, konsekwencje i wartosci osobowe). W koncu ocenili site
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zwigzku miedzy tymi kategoriami za pomoca technik korelacyjnych
i w ten sposéb ustalili, ktore kategorie mogg by¢ polaczone w dra-
binki typu A-K-W. Poniewaz to nie respondenci, lecz badacze tworzy-
li drabinki A-K-W, podejscie takie rowniez nalezy zaliczy¢ do forma-
tow hybrydowych.

Metoda sortowania kart (¢the card sorting method)

Vallete-Florence i Rapacchi (1991a) zaproponowali modyfikacje lad-
deringu twardego, sktadajacg sie z nastepujacych krokéw:

1. Badacz przeprowadza wywiady za pomoca ladderingu migkkie-
go 1 ustala zbiorczg liste wszystkich atrybutéw badanego produk-
tu oraz wynikajacych z nich konsekwencji i powigzanych z tymi
konsekwencjami wartosci osobowych.

2. Kazdy respondent dzieli te atrybuty na dwie grupy: grupe atrybu-
tow waznych dla niego w czasie podejmowania decyzji o zakupie
oraz grupe atrybutéw mato istotnych.

3. W obrebie grupy waznych atrybutéw respondent szereguje atrybu-
ty od najwazniejszego (atrybut 1) do najmniej waznego (atrybut p).

4. Potem respondent dzieli wszystkie konsekwencje na dwie grupy:
wazne 1 niewazne.

5. Z grupy waznych konsekwencji respondent wybiera tylko te kon-
sekwencje, ktore jego zdaniem wynikajg z atrybutu 1 wybranego
w kroku 3.

6. Z grupy konsekwencji wybranych w kroku § respondent wybiera
najwazniejszg konsekwencje (konsekwencja 1) wynikajaca z atry-
butu 1.

7. Respondent powtarza trzy ostatnie kroki, tym razem dla wartosci
osobowych, i wybiera najwazniejsza warto$¢ 1 zwigzang z konse-
kwencjg 1. W ten sposob otrzymuje si¢ pierwsza drabinke: Al-
-K1-W1.

8. Powyzsze kroki sg nastepnie powtarzane dla kolejnych atrybutow,
tak zeby kazdemu waznemu atrybutowi przypisana byla przynaj-
mniej jedna drabinka.

Nalezy podkreslié, ze kazdy respondent moze w tej metodzie
w dowolnej chwili wprowadzi¢ do drabinek réwniez swoje katego-
rie, ktorych nie bylo na liscie zbiorczej. Zdaniem Valette-Florence’a
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(1994) powyzsza metoda jest prawdopodobnie najtatwiejszg i naj-
szybsza metoda gromadzenia danych typu S-C. Powyzsza metode sor-
towania kart zastosowali w swoim badaniu Ferran i Grunert (2007).
Valette-Florence (1998) nieco zmodyfikowat te metode, wprowadza-
jac podzial na trzy (a nie dwie) grupy atrybutéw (jak réwniez konse-
kwencji 1 wartosci osobowych) — najwazniejszych, Srednio waznych
i najmniej waznych.

Laddering twardy w swej obecnej postaci nie ma jeszcze wyro-
bionego na stale miejsca wsréd metod analizy wartosci konsumenc-
kich. Wedlug Reynoldsa i Phillips (2008), tylko podczas 25% badan
ladderingowych stosowano jaka$ odmiane ladderingu twardego (do
wymienionych juz wczesniej badaf mozna jeszcze dodac na przyktad
nastepujace badania, w ktérych zastosowano laddering twardy: Pie-
tersiin. 1994, Reynolds i in. 1995, Jonas i Beckmann 1998, Valette-
-Florence i in. 2000a,b).

3.3.5. Technika wigzania konfiguracji

Na zakonczenie opisu ladderingu miekkiego i twardego warto przy-
pomnieé¢ wspomniang wcze$niej (opartg na teorii $-Q) technike wig-
zania konfiguracji (APT - association pattern technique; Hofstede
11in. 1998, 1999).

Technika wigzania konfiguracji rézni sie od ladderingu tym, ze
kategorie ladderingowe (atrybuty, konsekwencje i warto$ci osobowe)
s ustalone z gory przez prowadzacego badanie (np. na podstawie
odrebnego wywiadu grupowego) bez udzialu respondenta. Zada-
niem respondenta jest jedynie wskazaé, ktore konsekwencje wynika-
ja z ktorych atrybutéw, a nastepnie, w oddzielnym kroku, ktore kon-
sekwencje wigzg sie z ktorymi wartoSciami osobowymi. Niektorzy
badacze (np. Phillips i Reynolds 2009) zaliczajg technike wigzania
konfiguracji do ladderingu, uznajac jg przy tym za ,najtwardsza” ze
wszystkich metod ladderingowych. Zdaniem autora, zatozenia tech-
niki wigzania konfiguracji sa tak diametralnie r6zne od ladderingu
(respondenci nie ustalajg samodzielnie swoich kategorii ladderingo-
wych, lecz sg one narzucone im z gory), ze watpliwe jest, zeby mozna
ja byto zaliczy¢ do metod ladderingowych sensu stricto. Na rdznice
miedzy metodami opartymi na ustalonych z gory listach kategorii
ladderingowych i tymi, ktore takie listy generujg w czasie badania,
wskazuja réwniez Baddeley (1997) oraz Ferran i Grunert (2007).
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Listy ustalonych z gory elementéw moga bowiem sugerowacé respon-
dentowi odpowiedzi, ktérych w innej sytuacji by nie udzielit, ponad-
to ograniczajg bogactwo i roznorodno$é wypowiedzi.

Technike wigzania konfiguracji zastosowano w kilku jedynie ba-
daniach wartosci konsumenckich (np. Hofstede i in. 1999, Grunert
i Valli 2001, Feunekes i Hoed 2001, Barrena i Sanchez 2009a).

3.4. Tlustracje ladderingu

3.4.1. Badanie ladderingowe na temat palenia
papierosow (Krakow, 1995 rok)

Palenie papieroséw stwarza ogromne i ciggle rosngce problemy dla
zdrowia ludnoéci w kazdym bez wyjatku kraju na Swiecie. Okoto
4 milionéw ludzi umiera rocznie z powodu konsumpcji wyrobéw
tytoniowych (Chaloupka i in. 2001). Rzady panstw podejmuja wiele
roznych dziatah zmierzajacych do zmniejszenia palenia wsréd ludno-
Sci, takich jak ograniczanie lub wrecz catkowity zakaz reklam wyro-
béw tytoniowych, wyzsze opodatkowanie tych produktow, ograni-
czenia dotyczace palenia w miejscach publicznych, duze i wyraziste
napisy ostrzegawcze na paczkach papieroséw, kampanie antyniko-
tynowe w mediach itp. Jednakze osiggane rezultaty rzadko s3 zado-
walajace. Palenie, co prawda, w pewnej mierze ulega zmniejszeniu,
jednakze te wszystkie kroki nie spowodowaly, jak dotad, jego catko-
witego wyeliminowania (Hamilton 1972, Stewart 1993, Beck 1997,
The World Bank Report 1999). Naukowcy s3a coraz mocniej prze-
konani, ze same tylko dzialania typu administracyjnego moga nie
by¢ wystarczajace do zmniejszenia palenia. Krytycy obwiniajg rzady
za brak wiedzy na temat tego, co naprawde wplywa na zachowania
konsumpcyjne ludnosci (High 2000, Dedobbeleer i in. 2004). Twier-
dza oni, ze walka z natlogiem musi by¢ oparta na solidnych podsta-
wach naukowych badan postaw konsumenckich (Wyckham 1997).
Malo jest badan analizujacych rzeczywiste powody palenia pa-
pierosow. Wiekszo$¢ skupia sie raczej na analizie wplywu wyzej wy-
mienionych dzialan administracyjnych na konsumpcje wyrobow
tytoniowych (Stewart 1993, The World Bank Report 1999, Pech-
mann i Knight 2002). Do nielicznych wyjatkéw naleza m.in.: ba-
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danie McKie i in. (2003), ktoérzy przeprowadzili wiele wywiadow
z obecnymi i bylymi palaczami w celu znalezienia odpowiedzi na
pytanie, dlaczego ludzie pala, badanie zachowan konsumenckich pa-
laczy przeprowadzone przez Bancroft i in. (2003), badanie Johnson
iin. (2003) opisujagce wplyw idei i przekonan mtodych ludzi na po-
dejmowane decyzje odnosnie do palenia papieroséw czy tez badanie
Frohlich i in. (2002), w ktérym badano wplyw stylu zycia i $rodo-
wiska na palenie papieroséw. Warto rowniez zauwazyc, ze papiero-
sy nadajg si¢ wyjatkowo dobrze do badania ladderingowego oparte-
go na teorii $-C (Mount i Kaciak 1993, Aurifeille i Valette-Florence
1992a,b, 1995). Palenie papieroséw powoduje bowiem wazne kon-
sekwencje zar6wno na poziomie indywidualnym, jak i calego spo-
teczefistwa (Moschis 1989). Silny zwigzek miedzy skutkami palenia
a $wiadomoscig palacza zostal zaobserwowany przez wielu badaczy
(Chassin i in. 1981, Sheth i in. 1991). Wielu palaczy bardzo czesto
mysli o swoim nalogu, tak wiec ich opinie o konsekwencjach pale-
nia sg utrwalone (Chapman i Fitzgerald 1982, Grube i in. 1984), co
zmniejsza ryzyko ich zmiany podczas eksperymentu ladderingowego
(Grunert i Grunert 1995). Mimo to liczba badan wykorzystujacych
teorie $-C do analizy konsumpcyjnych zachowan palaczy papiero-
sOW jest zadziwiajgco mata (Mount i Kaciak 1993, Aurifeille i Valet-
te-Florence 1992a,b, 1995, Bascik, Cullen i Kgciak 2004).

Ponizej opisane jest szczegdlowo ostatnie z wyzej wymienionych
badan, ktére autor przeprowadzit wspélnie z Kazimierzem Bascikiem
w Krakowie w 1995 roku na prébie kwotowej pobranej wsréd oséb
palacych papierosy.

Wybor proby

Zamierzeniem badaczy bylo osiggniecie wielkosSci proby rzedu 400
0s6b, tak zeby wyniki mogly by¢ uznane za statystycznie istotne. Oczy-
wiscie jedynie proba losowa pozwala na pelne i jednoznaczne okres-
lenie statystycznej wiarygodnosci wynikOw — niestety ograniczenia
finansowe i czasowe nie pozwolily na pobranie takiej wlasnie proby.
Do pobrania wspomnianej proby kwotowej zaangazowano 110 stu-
dentéw Akademii Ekonomicznej w Krakowie, ktorzy zostali uprzed-
nio zapoznani z teorig i praktykg ladderingu na wykladzie z badan
marketingowych. Kazdy student byl odpowiedzialny za dostarczenie
czterech kwestionariuszy ladderingowych wypelnionych przez cztery
znane mu osoby palace papierosy. Jedynym warunkiem byto to, zeby
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kazda z tych czterech 0s6b odpowiadata z gory okreSlonemu profilo-
wi demograficznemu. Zmiennymi kontrolowanymi byly ptec i wiek
respondentéw, tak zeby ich proporcje w probie odpowiadaly pro-
porcjom wsrdéd mieszkancow Krakowa. Mimo braku szczegétowych
danych na temat struktury wyksztatcenia ludnosci Krakowa, kontro-
lowano, w miare mozliwosci, rGwniez te trzecig zmienng.

Petna lista charakterystyk respondentéw sklada si¢ z nastepuja-
cych elementow: rodzaj palonych papieroséw (krajowe, zagranicz-
ne), pleé, stan cywilny (wolny/panna/kawaler, mezatka/zonaty, roz-
wiedziony/wdowa/w separacji), wiek (18-22, 23-32, 33-42, 43-52
i 52 lub wiecej lat), poziom wyksztalcenia (podstawowe, zawodowe,
Srednie, wyzsze), wielkos$¢ rodziny (1, 2, 3, 4, 5 lub wigcej os6b), do-
chéd (bardzo niski, niski, sredni, wysoki).

Kazdy student mogt wybrad karte opisujaca cztery pozadane pro-
file demograficzne respondentéw (opracowane wedlug wymagan
proby kwotowej). Przyktad takiej karty podany jest ponizej:

* (Respondentnr1)Kobieta/Wiek [32-37)/Wyksztalceniezawodowe
* (Respondentnr2)Mezczyzna/Wiek [22-27)/Wyksztalceniesrednie
* (Respondentnr3)Kobieta/Wiek 77 +/Wyksztalcenie podstawowe

* (Respondentnr4)Mezczyzna/Wiek [27-32)/WyksztalcenieSrednie

Zadaniem studentoéw byto zwrécié wypelnione kwestionariusze
w ciggu dwoch tygodni. Poniewaz studenci asystowali swoim respon-
dentom przy wypelnianiu kwestionariuszy, udzielajagc im w razie po-
trzeby niezbednych wyjasnien (np. kiedy respondenci nie rozumieli
jakiego$ pytania), podejScie takie mozna zakwalifikowac jako ladde-
ring twardy z asystg. Celem badaczy bylo zebra¢ 440 kwestionariuszy
(110 studentéw po 4 kwestionariusze). Poniewaz jeden student wyco-
fat si¢ z badania z powodu choroby, po dwoch tygodniach otrzyma-
no od studentéw 436 kwestionariuszy. Wsrdd nich byto 13 kwestio-
nariuszy pustych lub prawie pustych. Znaleziono réwniez 2 prawie
identycznie wypelnione kwestionariusze (ten sam charakter pisma, te
same odpowiedzi). Po usunigciu powyzszych kwestionariuszy zatrzy-
mano do dalszej analizy 421 kwestionariuszy.

Instrument badawczy

Przed przystgpieniem do wiasciwego badania kazdy student wypetnit
testowy kwestionariusz ladderingowy i podzielil sic uwagami na jego
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temat. Poniewaz wiekszo$¢ studentéw nie palita papierosow, bada-
nym produktem bylo wino. Na podstawie tych uwag dokonano na-
stepujacej zmiany w kwestionariuszu gtéwnym dotyczacym palenia
papierosOw: na pierwszej stronie kazdego kwestionariusza, w pra-
wym gornym rogu, umieszczono zwiezly przyktad wymieniajacy kil-
ka popularnych, charakterystycznych cech wina oraz wynikajacych
z nich mozliwych konsekwencji i powodow, dla ktorych te konse-
kwencje s3 wazne. Uzyto jako przyktadu konsumpcji wina, a nie pa-
lenia papieroséw, zeby zminimalizowa¢ wpltyw podanych kategorii
ladderingowych na odpowiedzi udzielane przez palaczy papierosow.
Jako przyktadowe cechy wina podane zostaly: cierpkie, stodkie, dro-
gie, stabe. Jako przyktad mozliwej konsekwencji wynikajacej z cechy
»wino stabe” wskazano ,unikniecie bycia pijanym”. Jako przyktad
powodu, dla ktérego ,unikniecie bycia pijanym” moze by¢ istotne
dla konsumenta, podano ,szacunek innych os6b”. Przykiad takiej
drabinki zaczerpnieto z badania ladderingowego opisanego w arty-
kule Reynoldsa i Gutmana (1988).

Kwestionariusz zostat opracowany wedtug schematu 3 x (1 + 3 +
+ 3 X 3), przedstawionego wczesniej na ilustracji 3.3. Ponizej opisane
sg poszczegblne kroki wymagane przy wypetnianiu tego schematu.

1. W tym kroku respondent proszony jest o podanie najwazniejsze-
go jego zdaniem atrybutu (A) papierosow. Jak juz wspomniano,
najwlasciwszym sposobem ustalenia listy najwazniejszych dla re-
spondenta atrybutéw badanego produktu jest technika wyboru
bezposredniego. Taka tez technike zastosowano w tym badaniu.

2. Nastepnie respondent podaje konsekwencje (maksymalnie trzy),
jakie jego zdaniem wynikajg z atrybutu (A). Poniewaz obiektem
badania bylo palenie papieroséw, postanowiono zastgpi¢ w tym
kroku termin ,,konsekwencje” terminem ,,korzysci”. Pytanie bo-
wiem palaczy o konsekwencje palenia papieroséw koncentrowa-
toby ich uwage na (dobrze im znanych, chociaz najczesciej ignoro-
wanych) negatywnych skutkach tego natogu, takich jak ,palenie
jest szkodliwe dla zdrowia” badz ,,palenie to wyrzucanie pienie-
dzy w btoto” itp. W tym badaniu chodzito o poznanie glebszych
(mniej oczywistych) powodéw, dla ktorych ludzie palg papierosy.
Warto zauwazy¢, ze termin ,korzys$ci” zostal uzyty zamiast ter-
minu ,konsekwencje” rowniez w innych badaniach ladderingo-
wych (Gutman 1997 - badanie konsumpcji napojéw orzezwiaja-
cych i kawy, Hofstede i in. 1999 — badanie konsumpcji jogurtu).
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Termin ,korzySci wynikajace z palenia papieroséw” zostal row-
niez bezposrednio uzyty w badaniach Bancroft i in. (2003) oraz
McKie i in. (2003).

3. Na zakonczenie respondent podaje powody (maksymalnie trzy),
dla ktoérych kazda z korzy$ci wymienionych w kroku 2 jest dla
niego wazna.

Powyzsze trzy kroki zajmujg pierwsza strone kwestionariusza. Na
nastepnych dwoch stronach zostang one powtérzone dla kolejnych
dwoéch waznych, wedtug subiektywnej oceny respondenta, atrybu-
tOW papierosOw.

Przygotowanie i wstepna obrobka danych — analiza tresci (content
analysis) i kodowanie (coding)

Wedtug najlepszej wiedzy autora, do tej pory opracowane zosta-
ly tylko dwa komercyjne programy komputerowe pozwalajace na
przygotowanie i analize danych za pomocg metody ladderingowe;j:
LADDERMAP - Wersja 4.0 (Gengler 1995; zob. réwniez Gengler
i Reynolds 1995b, 2001) i MECanalyst (Zanoli i Naspetti 2002b).
Poniewaz jednak programy te nie pozwalaly na poglebiong analize
danych zgodnie z wymogami badania, autor opracowal wtasng me-
tode wstepnej obrébki danych, wykorzystujac mozliwosci standar-
dowych arkuszy kalkulacyjnych Lotus-123™ i Microsoft’s Excel™.
Wszystkie wypelnione kwestionariusze ladderingowe zostaly prze-
niesione na arkusz kalkulacyjny — opierano sie¢ tutaj czeSciowo na do-
Swiadczeniach Valette-Florence’a i Rapacchiego (1991b). Kazdemu
respondentowi zostala przydzielona jedna kolumna, a jego odpowie-
dzi zostaly zapisane w kolejnych wierszach arkusza, w trzech odreb-
nych sekcjach. Pierwsza grupa wierszy zostala przeznaczona na zare-
jestrowanie odpowiedzi na pytania dotyczace atrybutow papierosow.
W drugiej sekcji zapisane zostaly odpowiedzi kazdego respondenta
odnosnie do korzySci wynikajacych jego zdaniem z danego atrybutu.
W trzeciej grupie wierszy zawarto odpowiedzi respondenta, wyja-
$niajace dlaczego kazda z tych korzysci jest dla niego wazna. Uzy-
to standardowego kodowania typu 0-1, gdzie liczba 1 na przecieciu
wiersza ,,i” 1 kolumny ,j” oznaczala, ze ,respondent j” udzielit na
dane pytanie ,odpowiedzi i”. W trakcie tej procedury zaznaczano
réwniez, dla kazdego z respondentéw, w jakie drabinki faczone byly
poszczegblne kategorie ladderingowe.
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Jesli pomingé odpowiedzi respondentéw na pytania dotyczace ich
charakterystyk (np. cech demograficznych i marki palonych papiero-
sOw), taczna liczba réznorodnych odpowiedzi na pytania ladderin-
gowe zawarte w 421 kwestionariuszach wyniosta 2045. Wsrod tych
2045 kategorii ladderingowych byto 68 atrybutéw, 1552 korzysci
1425 powoddw, dla ktorych te korzysci byty dla respondentéw waz-
ne. Liczba kategorii podanych przez jednego respondenta wahala sie
od 1 do 32 (przy teoretycznej maksymalnej liczbie odpowiedzi réw-
nej39 =3 X1+ 3 x 3+ 3 X9), co daje Srednia 4,9 kategorii na
osobe. Na niektore z pytan wielu respondentéw udzielito identycz-
nych lub bardzo zblizonych do siebie odpowiedzi. Na przyktad pyta-
nie o najwazniejszy atrybut papierosa dostarczyto wielu odpowiedzi
typu ,mocne”, ,z wysoka zawarto$cig nikotyny” itp. Tego rodza-
ju podobne do siebie odpowiedzi zostaly od razu potaczone w jed-
ng kategorie ,,mocne”. Natomiast wtedy gdy podobiefistwo dwoch
odpowiedzi nie bylo oczywiste, kodowano je jako odrebne katego-
rie, zachowujac oryginalne stownictwo uzyte przez respondentow.
Takie podejscie pozwolito zmniejszy¢ liczbe subiektywnych decyzji
podejmowanych przez badaczy na etapie wstepnego wprowadzania
danych do arkusza kalkulacyjnego. Dla celéw poréwnawczych po-
dane s3 nizej liczby odpowiedzi uzyskane w innych badaniach lad-
deringowych: Bagozzi i Dabholkar (1994) w badaniu powodéw, dla
ktorych ludzie podejmujg decyzje odnosnie do recyklingu, otrzymali
981 réznych kategorii od 133 respondentéw (Srednio 7,3 odpowie-
dzi na respondenta, przy czym liczba kategorii na jednego respon-
denta wahata si¢ od 2 do 15); ci sami badacze (Bagozzi i Dabholkar
2000) otrzymali 2390 kategorii od 450 respondentéw w telefonicz-
nym badaniu ladderingowym na temat opinii mieszkancéw Stanow
Zjednoczonych o prezydencie Clintonie (Srednio 5,3 odpowiedzi na
jednego respondenta, od 2 do 17 odpowiedzi); Makatouni (2002)
uzyskal 402 kategorie od 40 respondentéw w badaniu na temat po-
wodéw kupowania zywnosci organicznej; Pieters i in. (1995) znalez-
li 342 rozne kategorie w odpowiedziach 51 respondentéw na temat
odchudzania (Srednio 6,7 kategorii na respondenta). Warto zauwa-
zy¢, ze w opisywanym badaniu w Krakowie uzyskano $rednig liczbe
kategorii na jednego respondenta bardzo zblizong do wyniku uzyska-
nego w badaniu przeprowadzonym przez Bagozziego i Dabholkara
(2000), opartym na prébie o podobnych rozmiarach.
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Kodowanie atrybutéw papierosow

W nastepnym etapie kodowania zaangazowano dwoje niezaleznych
ekspertow, ktorych zadaniem bylo zmniejszenie wstepnej liczby ka-
tegorii odno$nie do atrybutéw papierosow. W rezultacie otrzyma-
no liste 7 atrybutdw, ktére zdaniem ekspertow stanowily dobre od-
zwierciedlenie oryginalnej listy 68 atrybutéw: lekkie/stabe z matg
zawartoScig nikotyny (A1), smaczne (A2), dobrej jakosci (A3), tanie
(A4), mocne, z duzg zawartoScig nikotyny (AS), z filtrem (A6) i aro-
matyczne (A7).

Procentowa zgodno$¢ migdzy opiniami ekspertéw odnos$nie do
klasyfikowania poczatkowych 68 odpowiedzi do grup atrybutéow
w miare do siebie podobnych wyniosta C, = 87%, co jest wynikiem
zadowalajacym (Woodruff i Gardial 1996, Kassarjian 1997). Rey-
nolds i Phillips (2008) zaproponowali (opierajac si¢ na badaniach
Perraulta i Leigha 1989 oraz Rusta i Cooila 1994), zeby przy ocenie
tej zgodnosci bra¢ pod uwage rowniez liczbe kategorii (7, = 68), jakie
byly przez ekspertéw klasyfikowane. Do tego celu zalecajg oni stoso-
wanie indeksu rzetelnosci kodowania (I) Perraulta i Leigha (1989):

I, = [(Cq - (A/n))(n /(n - 1)]"

W opisywanym badaniu indeks ten wynidst 93%.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze eksperci byli bardzo zgodni w swo-
ich indywidualnych decyzjach odnosnie do redukowania wstepnej
listy atrybutow papieroséw. Wszystkie zaistniate rozbieznosci w kla-
syfikacji atrybutow zostaly ostatecznie rozstrzygniete podczas kilku
wspolnych posiedzen badaczy i ekspertow.

Dla poréwnania nizej przedstawiono liste atrybutéw papieroséw
otrzymang w innym badaniu ladderingowym na temat palenia pa-
pierosoOw przeprowadzonym we Frangji przez Aurifeille’go i Valet-
te-Florence’a (1992a): niska zawarto$¢ nikotyny, normalny poziom
nikotyny, niska zawarto$¢ smoty, umiarkowana cena, opakowanie,
smak, aromat i naturalny zapach. Lista ta jest bardzo zblizona do li-
sty atrybutéw otrzymanych w Krakowie, mimo ze badania przepro-
wadzone zostaly w dwoch réznych krajach. Liczba atrybutow otrzy-
manych w innych badaniach (niezwigzanych z paleniem papieroséw)
wahala si¢ od 6 (Aurifeille i Valette-Florence 1995) do 31 (Gutman
1984) i 34 (Kohler i Junker 2000) — $rednia liczba atrybutéw w jed-
nym badaniu wynosita 15.
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Kodowanie korzys$ci wynikajacych z atrybutow papierosow

W kolejnym etapie eksperci dokonali analizy tresci i klasyfikacji 1552
kategorii korzysci, jakie respondentom kojarzyly sie z atrybutami pa-
pierosow. Zadanie to okazalo sie dla ekspertow prawdziwym wyzwa-
niem. Poczatkowy poziom zgodnosci migdzy ich opiniami na temat
klasyfikacji korzysci byl stosunkowo niski — tylko 68%, co dato indeks
rzetelnoSci kodowania I, na poziomie 82%. W czasie kolejnych spot-
kan dokonano wspoélnie z ekspertami krytycznego przegladu wszyst-
kich kwestionariuszy, tak zeby rozstrzygnac¢ wszelkie kontrowersje.
W rezultacie tego do$¢ czasochtonnego procesu otrzymano 39 kate-
gorii korzysci, ktore nastepnie pogrupowano w 8 bardziej ogblnych
kategorii: przyjemno$¢ z palenia (K1), czuje sie lepiej fizycznie (K2),
mniej szkodza zdrowiu (K3), dobrze o mnie $wiadczg (K4), nie prze-
szkadzajg innym (KS$), oszczedzam pieniagdze (K6), wypalam mniej
sztuk papierosow (K7) i zaspokajam gldd nikotynowy (K8).

Warto przytoczy¢ wyniki innych badan na temat palenia papie-
roséw. Aurifeille i Valette-Florence (1992a) wyodrebnili 9 konse-
kwencji palenia papieroséw: pozétkle palce i zgby, gorsze zdrowie,
pobudzenie intelektualne, uspokojenie/unikanie konfliktow, prestiz,
pewnos¢ siebie, poczucie odrebnosci, mozliwo$¢é nawigzania kontak-
tu, nie przeszkadzajg innym. McKie i in. (2003) w badaniu w Szkocji
wyodrebnili nastepujace korzysci wynikajace z palenia papieroséw:
spoteczny kontakt z innymi, zaspokojenie zmystéw, pozbycie si¢ nudy,
lepsza koncentracja umystowa, umozliwiajg przerwe w pracy, zado-
wolenie, relaks, pewnoS¢ siebie, lepsze poczucie fizyczne, pozbycie
si¢ wielu choréb, utrzymanie wagi na niskim poziomie itd. Podobng
liste korzySci otrzymali Bancroft i in. (2003), rowniez w Szkocji, oraz
Johnson i in. (2003) — w Kanadzie. Korzysci otrzymane w badaniu
w Krakowie sg bardzo zblizone do wyzej wymienionych. Liczba kon-
sekwengji otrzymana w innych, niezwigzanych z paleniem badaniach
ladderingowych waha si¢ od 7 (Aurifeille i Valette-Florence 1995,
Klenosky i in. 1993) do 37 (Russell i in. 2004a) i 42 (Kohler i Junker
2000), ze srednig rowng 18.

Kodowanie kategorii warto$ci osobowych

W ostatnim etapie zadaniem ekspertéw byla analiza tresci i kodowa-
nie powodéw, ktore zdaniem respondentéw sprawiaja, ze opisane
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wyzej korzySci zwigzane z poszczegdlnymi atrybutami papieroséw
s3 dla nich wazne. Powody te moga by¢ utozsamione z glebszymi
wartoSciami osobowymi, jakimi ludzie kieruja sie przy dokonywa-
niu wyboréw zyciowych i w trakcie zachowan konsumenckich na
rynku. W tym celu przedstawiono kazdemu z ekspertow do wgladu
wspomniang wczeSniej liste 56 takich wartosci, opracowang przez
Schwartza (1992, 1994) na podstawie 97 prob respondentéw pobra-
nych w 44 krajach (SVD). Liste wartosci Schwartza wybrano §wiado-
mie ze wzgledu na jej miedzynarodowe uwarunkowania umozliwia-
jace ewentualne poréwnania z wynikami badaf w innych krajach.
Korzystajac z tej listy, eksperci przydzielili kazda z otrzymanych
w badaniu 425 wartosci do jednej z 56 wartosci osobowych Schwar-
tza. Wspotczynnik zgodnosci opinii ekspertow wynidst 69%, co dato
indeks rzetelno$ci kodowania I, = 83%. W czasie kolejnych spotkan
dokonano wspélnie z ekspertami ostatecznego pogrupowania warto-
Sci otrzymanych w badaniu. W rezultacie zachowano liste 7 wartosci
osobowych: by¢ zdrowym (W1), niezaleznos$¢ (W2), rados¢ z zycia
(W3), osiggniecie sukcesu (W4), uznanie spoleczne (WS5), uprzej-
mos$¢ (W6) i odpowiedzialnosé (W7).

Aurifeille i Valette-Florence (1992a) otrzymali 12 wartosci oso-
bowych w badaniu na temat palenia papieroséw we Francji: szerokie
horyzonty mySlowe, peten radosci, niezalezny, dynamiczny, intelek-
tualny, zdolny, poczucie przynaleznosci do grupy, godnosé, sukces,
ekscytujace zycie, bezpieczefistwo i madrosé. Poniewaz wartoSci te
oparli oni na liscie warto$ci LOV (Kahle 1983), nie s3 one bezposred-
nio poréwnywalne z listg wartoSci Schwartza.

Reasumujgc, w opisywanym badaniu na temat palenia papiero-
sOW otrzymano nastepujaca liste zbiorczg kategorii ladderingowych:

e atrybuty: A1 (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (ta-
nie), AS (mocne), A6 (z filtrem), A7 (aromatyczne);

* konsekwencje (korzysci): K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czu-
je sie lepiej fizycznie), K3 (mniej szkodza zdrowiu), K4 (dobrze
o mnie Swiadcza), K5 (nie przeszkadzajg innym), K6 (oszczedzam
pienigdze), K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw), K8 (zaspoka-
jam gldd nikotynowy);

e wartosci osobowe: W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezaleznosc), W3
(rado$¢ z zycia), W4 (osiaggniecie sukcesu), W5 (uznanie spotecz-
ne), W6 (uprzejmosé), W7 (odpowiedzialnos¢).



Hlustracje ladderingu 95

3.4.2. Badanie ladderingowe na temat recyklingu
konsumenckiego (Kanada, 2005 rok)

Poczatkowe zastosowania metody ladderingowej zwigzane byly z pro-
duktami/ustugami, ktérych konsument mogt fizycznie dotkngé, mogt
zmierzy¢, poczué, doznaé. Recykling konsumencki natomiast dotyczy
celow raczej abstrakcyjnych niz namacalnych, co zmusito badaczy do
przystosowania ladderingu do takich sytuacji. Pieters i in. (1995) za-
stosowali laddering do badania celow, ktére ludzie pragng osiggnad,
poddajac si¢ rezimom odchudzania, Bagozzi i Dabholkar (1994) ba-
dali za pomoca ladderingu recykling konsumencki w Stanach Zjed-
noczonych, Gutman (1997) badat cele studentéw w trakcie przygo-
towywania sie do sesji egzaminacyjnej, Bagozzi i Dabholkar (2000)
zastosowali laddering do badania opinii spotecznej na temat prezy-
denta Clintona. W tych wszystkich badaniach atrybuty (A), konse-
kwencje (K) i wartosci osobowe (W) traktowane byly jako elementy
w hierarchii celow konsumentéw. Zadaniem ladderingu byto odkry¢
takie hierarchie.

W badaniu recyklingu (Kaciak i Kushner 2007, 2009, 2010a,b),
ktore autor przeprowadzit wspdlnie z Josephem Kushnerem w czerw-
cu 2005 roku w Kanadzie (prowincja Ontario, region Niagara), na
wstepie zapytano respondentéw (proba losowa; 7 = 415) o motywy
uczestnictwa (badz nie) w akgji recyklingowej. Nastepnie poproszo-
no o podanie powodéw (celéw), dla ktérych te motywy byly dla nich
wazne. Procedura ta jest bardzo zblizona do metody uzytej przez Ba-
gozziego i Dabholkara (1994) w badaniu recyklingu konsumenc-
kiego w Stanach Zjednoczonych. Z wylosowanymi respondentami
kontaktowali sie telefonicznie indagatorzy (specjalnie do tego celu
przeszkoleni studenci), ktérzy zadawali pytania i zapisywali odpo-
wiedzi w trakcie rozméw telefonicznych. Z 1acznej liczby 415 re-
spondentéw, 382 osoby (92%) zadeklarowaly si¢ jako uczestnicy
programu recyklingowego, natomiast 33 osoby (8%) odpowiedziaty,
ze nie zajmuja sie tego rodzaju czynnoscig. Podobny wynik podajg
Ferrara i Missios (2005) w badaniu 12 aglomeracji w Ontario.

Lista charakterystyk respondentéw, ktorzy wzieli udziat w bada-
niu, sklada sie z nastepujacych elementéw: ilos¢ recyklingowanego
materiatu (duza — 50% lub wiecej, mata — mniej niz 50%), miejsce
zamieszkania (dom wolnostojacy, mieszkanie w bloku), rodzaj wla-
snoSci (wlasne, wynajem), aktywno$¢ zawodowa (nie pracuje, pra-
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ca w czasie regulowanym, praca w czasie nieregulowanym, student),
pleé, wiek (18-25, 26-45, 46-65, 66 lub wiecej lat), poziom wy-
ksztalcenia (podstawowe, Srednie, wyzsze), dochdd (niski, Sredni,
wysoki i bardzo wysoki).

Respondenci deklarujacy uczestnictwo w programie recyklingu wy-
mienili tacznie 1122 cele (motywy badz powody) takiego postepowa-
nia. Liczba celé6w wahata sie od 2 do 8 na jednego respondenta; §rednio
2,94. W nastepnym etapie cele te zostaly poddane analizie tresci przez
dwoch niezaleznych ekspertéw, ktérej wynikiem byto zmniejszenie ich
liczby do 18. Lista tych celow jest przedstawiona w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Cele recyklingu — Kanada, 2005 rok

Cel recyklingu wskazlz::l(;cc;nzeléw"’
(C18)  Podtrzymaé zycie na Ziemi 13
(C17)  Unikngé choréb 12
(C16) Troska o przyszte pokolenia 24
(C15)  Obniza¢ koszty produkgji 16
(C14) Bo tak trzeba 19
(C13) Miec o sobie dobre zdanie 6
(C12)  Chroni¢ planet¢ Ziemig 3
(C11)  Oszczedzaé zasoby naturalne 9
(C10)  Lepszy rozwoj gospodarczy 6
(C9) Zmniejszaé poziom zanieczyszczen 12
(C8) Pomagac spotecznosci lokalnej 4
(C7) Polepszaé estetyke otoczenia 12
(C6) Zmniejszaé ilo§¢ Smieci w otoczeniu 16
(C5) Wzgledy praktyczne 9
(C4) Bo tak nakazuje prawo 10
(C3) Zmniejszaé wysypiska $Smieci 25
(C2) Ponownie wykorzystywaé materialy 19
(C1) Chroni¢ $rodowisko naturalne 69

*Sposrod 382 oséb deklarujacych uczestnictwo w programie recyklingu.

Zrédlo: E. Kaciak, J. Kushner (2007), A Motivation-Based Segmentation of Recyclers: Im-
plications for Improving Promotional Campaigns, 2007 International Applied Business Re-
search Conference, Mazatlan, Meksyk; E. Kaciak, J. Kushner (2009), Determinants of Resi-
dents’ Recycling Behaviour, ,,International Business and Economics Research Journal”, nr 8(8),
s. 1-12.
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3.5. Zasady wyboru techniki ladderingu

Wybdr odpowiedniej techniki ladderingu nie jest tatwy. Wiele bo-
wiem czynnikéw ma wplyw na ostateczny rezultat. Grunert i Gru-
nert (1995) podajg cztery kryteria, ktére ich zdaniem powinny by¢
spelnione przez kazdg metode majaca na celu badanie/pomiar proce-
s6w myslowych czlowieka.

* Kryterium 1. Dane uzyskane za pomocg takiej metody powinny
by¢ rezultatem przemyslen osoby badanej, a nie badacza.

e Kryterium 2. Te przemySlenia osoby badanej powinny by¢é do-
brze ugruntowane (tzn. takie, ktore stosuje ona w praktyce swo-
jego codziennego zycia), a nie by¢é wynikiem sztucznych (czesto
taktycznych?) skojarzen, ktore po raz pierwszy pojawily sie w jej
umySle w czasie trwania badania, czesto pod wplywem indaga-
tora. Innymi stowy, badanie nie powinno umozliwiaé czy tez za-
checaé do tworzenia skojarzen, z ktérych respondent do tej pory
nie zdawal sobie sprawy i dopiero dane badanie ,,otworzylo mu
na nie oczy”.

Kolejne dwa kryteria opisujg warunki, jakie powinna spetniaé
metoda analizy danych otrzymanych w czasie pomiaru proceséw my-
Slowych cztowieka (kryteria te sg analizowane szczegdtowo w dalszej
czescl pracy):

* Kryterium 3. Kodowanie odpowiedzi powinno by¢ oparte na
kategoriach powszechnie akceptowanych i podzielanych przez
wszystkie zainteresowane strony, tzn. nabywcéw (responden-
téw), badaczy, a takze ich klientow, ktorzy dane badanie zlecili.

* Kryterium 4. Algorytmy uzywane do koficowej redukgcji (agrega-
¢ji) danych powinny by¢ w zgodzie z ogolnie akceptowanymi teo-
riami psychologicznymi opisujgcymi procesy myslowe czlowieka.

Kryterium 1. Poniewaz w ladderingu (zaré6wno migkkim, jak
i twardym) nie stosuje si¢ pytan z gory ustalonych przez badacza (jak
to ma miejsce w tradycyjnych badaniach kwestionariuszowych), lecz
raczej wymaga si¢, zeby respondent swobodnie i otwarcie wypowia-

4+ W celu ,przypodobania si¢” indagatorowi respondent moze na przyktad prébo-
waé podac wigkszg liczbe kategorii ladderingowych niz ta, ktdra przyszta mu do glowy
w sposOb naturalny w pierwszej chwili.
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dat sie na zadane kwestie, kryterium 1 jest spetnione przez te techni-
ke niejako z definicji (Grunert i Grunert 1995). Techniki ladderingu
miekkiego i twardego spelniajg kryterium 1 mniej wiecej w tym sa-
mym stopniu.

Kryterium 2. W wypadku kryterium 2 sprawa nie jest juz taka
prosta. Wybo6r miedzy ladderingiem migkkim i twardym moze zale-
ze¢ od stopnia zaangazowania (involvement) respondenta w badany
produkt (Grunert i Grunert 1995). Stopiefi ten mozna ocenié za po-
mocg tzw. siatki FCB® (Vaughn 1980, Ratchford 1987, Rossiter i in.
1991; w literaturze polskiej zob. Kusifiska 2009, s. 65), ktora pozwa-
la sklasyfikowa¢ badane produkty wedtug dwoch wymiaréw:

1) wymiaru opisujgcego stosunek konsumenta do produktu na skali
»rozumiem produkt” (czyli rozumowe postrzeganie rzeczywisto-
$ci) — ,,czuje produkt” (czyli zmystowe postrzeganie rzeczywis-
toSci) (think/feel dimension),

2) wymiaru okreslajacego stopien zaangazowania konsumenta
w produkt na skali ,,wysoki stopieni zaangazowania” — ,,niski
stopief zaangazowania” (high/low involvement).

Oba wymiary s3 reprezentowane na siatce FCB przez dwie osie
przecinajace sie w Srodku uktadu wspotrzednych: o$ horyzontalna
odpowiada wymiarowi 1, pionowa za$ — wymiarowi 2. Osie te two-
rza 4 kwadranty (ilustracja 3.4):

e Kwadrant I zawiera produkty, ktére respondent ,czuje” (tzn.
przy ich wyborze kieruje si¢ bardziej afektem/zmystami niz rozu-
mem/kryteriami racjonalnymi) i w ktore jest ,,silnie zaangazowa-
ny” (tzn. sg dla niego bardzo wazne, przywiazuje do ich wyboru
duzg wage, nie traktuje ich wyboru mechanicznie, rutynowo czy
nonszalancko); nalezg do nich, np. samochody sportowe, drogie
zegarki, tapety na $ciang, perfumy, farby do wlosow, drogie wina.
Kusinska (2009, s. 65) bardzo stusznie przypisuje temu kwadran-
towi etykiete ,,emocje”.

e Kwadrant II zawiera produkty, ktére respondent ,,rozumie” (tzn.
przy ich wyborze kieruje sie raczej racjonalnymi kryteriami niz
»glosem serca”) i w ktore jest ,,silnie zaangazowany”; naleza do
nich, np. ubezpieczenia na zycie, soczewki kontaktowe, ubezpie-

5 FCB (Foote, Cone i Belding) jest nazwa firmy, dla ktérej Richard Vaughn opracowat
te siatke.
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czenia samochodowe, kamery filmowe, pralki/suszarki, baterie
samochodowe, elektryczne maszynki do golenia, farby do malo-
wania $cian, aparaty zdjeciowe typu polaroid. Kwadrant ten we-
dtug Kusiniskiej (2009, s. 65) mozna okresli¢ jako ,,zdobywanie
wiedzy”.

e Kwadrant III zawiera produkty, ktére respondent ,,rozumie” , ale
w ktorych zakup jest raczej ,,mato zaangazowany” (tzn. dokonuje
ich zakupu mechanicznie i rutynowo); naleza do nich, np. recz-
niki papierowe, maszynki do golenia (jednorazowe badz wielora-
zowego uzytku), ptyny czyszczace, szampony do wloséw, Srodki
odstraszajace owady. Kusinska (2009, s. 65) okreSla je mianem
Hrutyna”.

e Kwadrant IV zawiera produkty, ktére respondent ,czuje”, ale
w ktorych zakup jest raczej ,malo zaangazowany”; nalezg do
nich, np. stone przekaski (np. paluszki), popularne napoje orzez-
wiajace, popularne gatunki piwa, kawiarnie, papierosy, magazyny
kobiece, sosy do potraw z grilla, owoce, fast foody, pizza, karty
z zyczeniami. Kusifiska (2009, s. 65) okresla je jako ,,hedonizm”.

Blisko srodka siatki FCB znajdujg si¢ produkty, ktére nalezy za-
licza¢ do produktow Srednich — ze wzgledu na stopien zaangazowa-
nia w nie i/lub poziom rozumowego badz zmystowego postrzegania
rZeczywistosci.

Grunert i Grunert (1995) uwazaja, ze laddering migkki jest bar-
dziej wlasciwy wtedy, kiedy zaangazowanie respondenta w produkt
jest albo stabe (dolne obszary kwadrantéw III i IV), albo silne (gérne
obszary kwadrantéw I i II). W pozostalych wypadkach, tzn. kiedy
poziom tego zaangazowania jest Sredni (Srodek siatki FCB), zaleca-
ja oni stosowanie twardej metody ladderingowej. Uzasadniaja takie
podejscie w nastepujacy sposob. Jezeli zaangazowanie respondenta
w produkt jest mate, wynikajace najczesciej z rutynowego podejicia
do zakupu (np. mydta w ptynie lub papierowych recznikéw), struk-
tura poje¢ mySlowych (cognitive structure) konsumenta zwigzanych
z danym produktem jest najczeSciej uboga, tzn. powigzania miedzy
kategoriami mySlowymi (cognitive categories) sa nieliczne i stabe.
W takich wypadkach na poczatku badania respondent moze nie by¢
w stanie bardzo szybko wymieni¢ w spos6b naturalny i niewymuszo-
ny kolejnych kategorii (atrybutéw, konsekwencji lub wartosci oso-
bowych) zwigzanych z badanym produktem. Uwazny indagator po-
winien bardzo wcze$nie wychwytywac takie momenty na podstawie



100 3. Laddering

réznego rodzaju zauwazalnych w wypowiedziach respondenta pauz,
przerw, zajaknieé, niedokonczonych zdan itp., i jak najszybciej za-
konczy¢ dany watek rozmowy (czyli dang drabinke), tak zeby unik-
ngé niepotrzebnych i szkodliwych odpowiedzi ,,taktycznych”. Z tego
punktu widzenia laddering miekki rzeczywiscie spetnia kryterium 2
w wiekszym stopniu niz laddering twardy, ktéry nie zaktada obecno-
Sci indagatora w czasie badania (Grunert i Grunert 1995). Zdaniem
autora, zwolennicy ladderingu twardego mogg jednak poktadaé pew-
ne nadzieje we wspomnianej wcze$niej technice ladderingu twardego
z asysta. Wydaje sie ona spetniaé kryterium 2 w duzo wigkszym stop-
niu niz klasyczny laddering twardy (bez asysty) i — chyba — w niewiele
mniejszym niz laddering miekki. Potrzebne s3 oczywiscie dalsze ba-
dania, ktére wyjasnityby te sprawe do konca.
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Opracowanie wtasne na podstawie: B. Ratchford (1987), New Insights about the FCB Grid, ,Journal of
Advertising Research”, sierpien—wrzesien, s. 24-38.

llustracja 3.4. Siatka FCB
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Jezeli natomiast zaangazowanie respondenta w badany produkt
jest duze (np. zakup ubezpieczenia na zycie lub drogiego samochodu),
struktura poje¢ myslowych respondenta zwigzanych z takim produk-
tem bedzie bogata, tzn. powigzania miedzy kategoriami mySlowy-
mi bedg liczne i mocne. W takich wypadkach respondent moze by¢
w stanie/mie¢ ochote podaé jednocze$nie wiecej niz jedng kategorie
wynikajaca z kategorii poprzedzajacej (np. od razu trzy konsekwencje
dla jednego atrybutu produktu). Ktopot w takiej sytuacji polega na
tym, ze respondent, koncentrujgc si¢ na zakonczeniu jednej drabinki,
moze po pewnym czasie nie pamieta¢ innych wspomnianych przez
siebie wczesniej kategorii. Probujac ratowad sytuacje, moze on tez
powiazac je sztucznie w jedng kategorie, co spowoduje, ze zamiast na
przyktad trzech drabinek typu A1-K1-W1, A1-K2-W1 i A1-K3-W1,
indagator uzyska tylko jedng — A1-Kx-W 1. Zadaniem indagatora jest
wiec panowaé nad takimi sytuacjami i przypominaé respondentowi
o wczeSniej wspomnianych przez niego, a teraz zapomnianych ka-
tegoriach. Réwniez w tym wypadku — zdaniem Grunerta i Grunert
(1995) — laddering miekki, pozwalajacy respondentowi na swobodne
przechodzenie od jednej kategorii do drugiej, jest bardziej wskazany
od ladderingu twardego.

Zgadzajac sie z tg opinig, autor widzi jednak duze mozliwosci
twardego formatu ladderingowego typu p X (1 + k& + k X m), ktory
spelnia kryterium 2 w zdecydowanie wigkszym stopniu niz format
p X q. Teze t¢ mozna uzasadnié nastepujgco. Jak juz podkreslono,
sposOb prowadzenia badania powinien umozliwiaé respondentowi
czeste zmiany toku mySlenia, jezeli tego zapragnie, tak zeby jego pro-
ces mySlowy byl w jak najmniejszym stopniu zaklécany sposobem
badania. Szczegdlnie przydatne jest wtedy umozliwienie responden-
towi udzielania wspomnianych juz odpowiedzi ,,widetkowych” (for-
ked answers, Grunert i Grunert 1995). Oczywiscie najbardziej poza-
dana bylaby sytuacja, w ktérej respondent podawatby dla kazdego
atrybutu tylko jedng konsekwencje, a nastepnie tylko jedng wartosé
osobowa, z powodu ktoérej ta konsekwencja jest dla niego wazna.
Nastepnie przechodzitby do drugiej konsekwencji i nastepnej war-
toSci itd. Praktyka badan ladderingowych pokazuje jednak, ze takich
»idealnych” respondentéw spotyka sie rzadko. Bardzo czesto po wy-
mienieniu jednej konsekwencji respondent podaje nastepna (lub na-
stepne) konsekwencje, zamiast wyczekiwanej przez indagatora war-
toSci. To znaczy, respondent udziela odpowiedzi w postaci ,,widelek”
-z jednej poprzedzajacej kategorii wynika wiecej niz jedna nastepna
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kategoria. Zadaniem indagatora jest panowanie nad tym procesem
(np. powrdét, w dogodnym momencie, do kolejnego z wymienionych
wczesniej przez respondenta ,,zebow” widetek w nadziei, ze respon-
dent zakonczy go jakas kategorig wartoéci). Format ladderingowy
typup X (1 + k + k X m) umozliwia respondentowi udzielanie ta-
kich wiasnie odpowiedzi ,,widetkowych”.

Podsumowujac wyniki powyzszych rozwazan, mozna stwierdzié,
Co nastepuje.

Za twardg technika ladderingows przemawiaja:

1. Mniejszy koszt i krdtszy czas badania. Laddering twardy wymaga
mniej czasu (okolo 30 minut) niz laddering migkki (okolo 60-
120 minut) i miedzy innymi dlatego jest zdecydowanie tanszy
w przeliczeniu na jednego respondenta.

2. Wigksza anonimowosc. Stosowanie ladderingu twardego za po-
mocg kwestionariuszy wypetnianych osobiscie przez respon-
dentéw daje im poczucie anonimowosci, niezbedne szczegdlnie
w badaniach dotyczacych spraw drazliwych, takich jak powody
uzywania narkotykow, naduzywania alkoholu, opinia na temat
przerywania cigzy itp.

3. Mozliwos¢ uzycia wigkszej proby. Jezeli zatozenia badania wyma-
gaja duzej proby, lepszym rozwigzaniem ze wzgledu na wspomnia-
ny wyzej czas i koszt badania jest laddering twardy. Dokonany
przez autora przeglad ponad 50 badan, w ktérych zastosowa-
no laddering migkki, wskazuje, ze wielko$¢ préby wahala sie od
10 do 500 respondentéw i wynosita srednio okoto 100 respon-
dentéw, natomiast w 20 badaniach stosujacych podejscie twarde
wielko$¢ ta wahata si¢ miedzy 40 a 1081, ze $Srednig rowng okoto
200 respondentow.

4. Mniejszy wplyw indagatora na odpowiedzi respondenta. Wplyw
ten jest mniejszy w ladderingu twardym (Grunert i Grunert 1995),
poniewaz kontakt migdzy indagatorem a respondentem ograni-
czony jest do odpowiedzi na z gory ustalone pytania w kwestiona-
riuszu (czy to w czasie spotkania twarzg w twarz, czy tez w czasie
wywiadu przez telefon). Wplyw ten jest oczywiScie zredukowany
do zera w wypadku badania kwestionariuszowego rozsylanego
poczta czy tez przeprowadzanego za pomocg Internetu. Nalezy
jednak wspomnie¢ o badaniu (Claeys i in. 1995), w ktérym nie
stwierdzono istotnego statystycznie wplywu indagatora na odpo-
wiedzi respondenta w ladderingu miekkim.
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1.

Z kolei najwazniejsza zaletg ladderingu miekkiego jest:

Mozliwosc zarejestrowania kontekstu odpowiedzi. W trakcie ana-
lizy tresciowej i kodowania odpowiedzi podanych w kwestiona-
riuszach wypelnianych w podejsciu twardym czgsto trudno jest
sie zorientowad, co wlasciwie respondent mial na mysli — jedy-
nym $ladem po wywiadzie jest krotki, czesto nieczytelny zapis
odpowiedzi. Natomiast w czasie ladderingu mig¢kkiego indagator
ma mozliwo$é, w razie jakichkolwiek niejasnosci, zadania dodat-
kowych pytan wyjasniajacych do kofica dang odpowiedz (Gru-
nert 1 Grunert 1995).

Graficzne polozenie wzgledem siebie omawianych technik lad-

deringu z punktu widzenia wymienionych wyzej kryteriow przedsta-
wione jest na ilustragji 3.5.
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llustracja 3.5. Poréwnanie technik ladderingu z punktu widzenia réznorodnych
kryteriéw
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Wielu badaczy podjeto probe bezposredniego poréwnania wyni-
kéw otrzymanych za pomoca migkkiej i twardej techniki ladderin-
gowej. Wyniki tych badan nie sg jednak zgodne. Bottschen i Thelen
(1998) oraz Hermann i in. (1997) stwierdzili na przyklad, ze obie
metody generujg podobne wyniki. Z drugiej natomiast strony, Rus-
sell i in. (2004b) otrzymali diametralnie rézne kategorie ladderingo-
we w zaleznoSci od tego, ktora technike stosowali. Zadne z tych ba-
dan nie bralo tez pod uwage stopnia wpltywu na otrzymywane wyniki
wspomnianych wczesniej réznych pozioméw zaangazowania respon-
dentéw w dane produkty. Potrzebne sg wigc dalsze badania poréw-
nujace te metody i kontrolujace jednocze$nie poziom takiego zaan-
gazowania. Pewne wysitki w tym zakresie podjeli Claeys i in. (1995)
oraz Claeys i Vanden Abeele (2001). Przyktadowo, Claeysiin. (1995)
analizowali wplyw wymiaru ,,rozumiem/czuj¢” na siatce FCB na wy-
niki badania ladderingowego, utrzymujac przy tym wielko$¢ zaanga-
zowania respondentéw w dany produkt na poziomie $rednim. Rezul-
taty tego badania wskazaly na wystepowanie istotnych réznic miedzy
strukturami ladderingowymi otrzymywanymi w podejsciu miekkim
dla produktéw typu ,,rozumiem” i produktéw typu ,,czuje”. Roznice
mig¢dzy produktami typu ,,rozumiem/czuj¢” brata réwniez pod uwa-
ge Lind (2007) w swoim (mi¢kkim) badaniu ladderingowym opinii
konsumentéw na temat wieprzowiny. Warto na koniec przytoczy¢
opinie Domurata (2009, s. 64-65), ktory stusznie zauwaza, ze ladde-
ring twardy (kwestionariuszowy) powinien by¢ stosowany do duzych
préb, natomiast laddering migkki — do wywiadéw indywidualnych
w malej grupie respondentow.



4. Laddering twardy skrocony

4.1. Pytanie badawcze, hipoteza badawcza
i jej weryfikacja

4.1.1. Pytanie badawcze

Wywiad ladderingowy jest czasochtonny (Kaciak i Cullen 2008,
2009). W technice ladderingu migkkiego trwa on przecietnie od
30 do 120 minut (Reynolds i Gutman 1988, Klenosky i in. 1993,
Thompson i Chen 1998, Gengler i in. 1999, Kohler i Junker 2000,
Miles i Frewer 2001, Reynolds i in. 2001, Deeter-Schmelz i in. 2002,
Urala i Lihteenmiki 2003, Fotopoulos i in. 2003). Czas trwania wy-
wiadow, w ktérych stosowano technike ladderingu twardego, jest
nieco krétszy, chociaz w wigkszosci z opisywanych w literaturze ba-
dan wynosit on co najmniej 30 minut (Pieters i in. 1998, Miele i Pari-
s1 2000, Aschmoneit i Heitmann 2002, Russell i in. 2004a,b, Mitchell
1 Harris 2005).

Jak juz wspomniano, niezaleznie od jego dtugosci, wywiad ladde-
ringowy wymaga od respondenta duzego wysitku fizycznego i umy-
stowego. Respondent proszony jest bowiem o generowanie kolej-
nych drabinek do momentu, kiedy nie jest juz w stanie kontynuowaé
tej czynnosci z powodu wyczerpania wszystkich nasuwajacych mu si¢
powigzan pomiedzy atrybutami, ich konsekwencjami i wartoSciami
osobowymi. Wydaje si¢ zatem naturalne przypuszczenie, ze ostatnie
minuty takiego wywiadu moga generowac dane gorszej jakosci (Ste-
enkamp i Trijp 1996, Hofstede i in. 1998). Niepotrzebnie zadawane
pod koniec wywiadu pytania mogg sktonié respondenta do udziela-
nia na nie odpowiedzi wymuszonych, nieodzwierciedlajacych w pel-
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ni jego przekonan (Pieters i in. 1994). W wielu badaniach opisano
i analizowano sytuacje, kiedy respondenci mieli trudnosci z podawa-
niem kolejnych odpowiedzi, a pytania w wywiadzie ladderingowym
mimo to byly nadal zadawane (Gruenewald i Lockhead 1980, Strube
1984, Woodruff i Gardial 1996, Wansink 2000, Grunert i in. 2001a,
Veludo-de-Oliveira i in. 2006). W zwigzku z powyzszym Kaciak
i Cullen (2008, 2009) sformulowali nastgpujace pytanie badawcze:

Pytanie badawcze 1: Czy, a jesli tak, to w jaki sposéb, mozna skrd-
ci¢ dlugos¢ wywiadu ladderingowego, kontrolujgc przy tym wiel-
kos¢ straconej informacji?

4.1.2. Hipoteza badawcza

Drabinki produkowane w czasie wywiadu ladderingowego sa cigga-
mi pojeé stownych (atrybut — konsekwencja — wartos¢ osobowa),
dlatego mogg by¢ traktowane jako semantyczne jednostki pojecio-
we (cognitive units), podobne do konstrukgji definiowanych w teo-
rii umystu Andersona (ACT)! — (Anderson 1976, 1983a,b). Sposéb,
w jaki proces generowania drabinek w trakcie wywiadu ladderingo-
wego moze by¢ wyjasniony za pomocy tej teorii, zostal szczegélowo
i wszechstronnie opisany przez Grunerta i Grunert (1995).

Zgodnie z teorig ACT, semantyczna jednostka pojeciowa skltada
sie ze zbioru elementéw (set of elements) potaczonych z sobg w jeden
wezel (unit node). W wypadku teorii $-C tym wspélnym weztem jest
drabinka typu atrybut — konsekwencja — warto$¢ osobowa, a zbio-
rem elementow sg kategorie ladderingowe. Teoria ACT glosi, ze sita
i jakos¢ powigzan miedzy poszczegblnymi elementami zbioru ulegajg
pogorszeniu wraz z uplywem czasu.

Proces generowania kolejnych drabinek z obszaréw pamieci respon-
denta moze by¢ analizowany rowniez z innej perspektywy — jako tzw.
zadanie swobodnego przypominania (free-recall task). Zadanie to wy-
maga od respondenta podawania tylu elementéw z danej kategorii, ile
jest on w stanie sobie przypomnie¢ (Bousfield i Sedgewick 1944, Gru-
enewald i Lockhead 1980). Przy pewnych ograniczeniach procedura

! Skrét ACT jest objasniany w literaturze na wiele sposobéw — jako Adaptive Control
of Thought, Atomic Components of Thought lub Anderson’s Cognitive Theory.
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swobodnego przypominania jest zasadniczo identyczna ze wspomnia-
ng juz procedurg swobodnego wyboru (free elicitation) — (Steenkamp
i Trijp 1997). Zadanie swobodnego przypominania jest wyzwaniem,
poniewaz wymaga generowania kolejnych elementéw z nieustannie
kurczacego si¢ obszaru pamieci respondenta. Innymi stowy, tempo ge-
nerowania kolejnych elementéw wybieranych przez respondenta z jego
pamieci stabnie wraz z uplywajacym czasem badania.

Bousfield i Sedgewick (1944) oraz Crowder (1976) pokazali, ze
tempo skumulowanego generowania elementéw przez respondenta
w czasie zadania swobodnego przypominania moze by¢ modelowane
za pomocy funkgji :

Cum_n(t) = a(l —e™) (1)

gdzie Cum_#n(t) oznacza skumulowang liczbe elementéw generowa-
nych kolejno przez respondenta w czasie t, parametr a jest faczng
liczbg elementdéw, ktore respondent jest w stanie wygenerowad, b jest
stalym wspotczynnikiem funkcji wykladniczej, za$ e?* oznacza pro-
porcje elementéw nadal pozostajacych w obszarze pamigci respon-
denta. Rowniez w teorii ACT zaklada si¢, ze proces wyodrebniania
kolejnych elementéw z obszar6w pamiegci respondenta moze by¢ opi-
sany za pomocg funkgji typu wykladniczego (Anderson 1983b).

Biorgc pod uwage powyzsze wyniki, Kgciak i Cullen (2008, 2009)
sformutowali nastepujaca hipoteze:

Hipoteza 1: Skumulowana liczba drabinek A-K-W generowana
lgcznie przez wszystkich respondentow w czasie wywiadu ladderin-
gowego rosnie coraz wolniej wraz z uplywajgcym czasem badania
w tempie wyznaczonym przez funkcje (1). Pozwala to na usuniecie
okreslonej liczby niepotrzebnych pod koniec badania pytan, bez
uszczerbku na jakosci danych zachowanych do dalszych analiz.

4.1.3. Weryfikacja hipotezy badawczej

Opisana nizej procedura weryfikacji hipotezy H1 zostala zapropono-
wana po raz pierwszy w literaturze przez Kaciaka i Cullena (2008,
2009). W celu zweryfikowania H1 uzyto danych zebranych w czasie
opisanego wcze$niej badania ladderingowego na temat palenia pa-
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pierosow. W badaniu tym uzyto ladderingu twardego z asystg, opar-
tego na kwestionariuszu w formacie 3 X (1 + 3 + 3 X 3). Ten rodzaj
kwestionariusza zmusza respondenta do podania w pierwszej kolej-
nosSci najbardziej istotnej cechy badanego produktu. Jest to zgodne
z podejsciem wykorzystujacym pojecie tzw. pierwszej mysli (top-of-
-mind awareness) zwigzanej z badanym produktem (Axelrod 1968).
Po podaniu pierwszego (najwazniejszego) atrybutu respondent pro-
szony jest o wskazanie najwazniejszej konsekwencji, jaka z tego atry-
butu wynika. W koficu respondent proszony jest o podanie trzech
powodéw (wartosci osobowych), dla ktérych ta pierwsza wymienio-
na konsekwencja jest dla niego tak wazna. Sekwencje trzech kolejno
po sobie zadawanych pytan typu (atrybut A7, konsekwencja Kj, war-
to$¢ osobowa Wk) odnosnie do danego produktu Kaciak i Cullen
(2008, 2009) nazwali elementem (i,j,k) kwestionariusza ladderingo-
wego (questionnaire item) lub drabinka (i,j,k).

Na tym etapie badania respondent moze wygenerowaé maksy-
malnie trzy rodzaje drabinek: (1,1,1), (1,1,2) i (1,1,3). Pierwszy ele-
ment w drabince odpowiada numerowi atrybutu (w tym wypadku
jest to atrybut nr 1 — ten najwazniejszy), drugi element oznacza nu-
mer konsekwencji (w tym wypadku jest to konsekwencja nr 1 — ta
najwazniejsza), trzeci za$ element oznacza numer wartoSci osobowej
—nr 1, nr 2 lub nr 3, w zaleznosci od kolejnoSci wymienienia jej przez
respondenta.

Pelna lista drabinek wywodzacych si¢ od pierwszego (najwazniej-
szego) atrybutu ma wiec nastepujacg postac: (1,1,1), (1,1,2), (1,1,3),
(1,2,1), (1,2,2), (1,2,3), (1,3,1), (1,3,2) i (1,3,3). Nastepnie respon-
dent proszony jest o powtérzenie tej samej procedury jeszcze dwa
razy — dla atrybutu nr 2 oraz dla atrybutu nr 3. W rezultacie otrzymu-
je sie dodatkowo nastepujace drabinki — dla atrybutu nr 2: (2,1,1),
2,1,2), (2,1,3), (2,2,1), (2,2,2), (2,2,3), (2,3,1), (2,3,2) i (2,3,3);
dla atrybutu nr 3: (3,1,1), (3,1,2), (3,1,3), 3,2,1), (3,2,2), (3,2,3),
(3,3,1), (3,3,2) i (3,3,3) — co stanowi tgcznie 3 X 9 = 27 elementoéw
kwestionariusza ladderingowego (zob. ilustracja 3.3).

W nastepnym etapie obliczono, ile razy kazda z powyzszych dra-
binek zostala utworzona lacznie przez wszystkich respondentow.
Wyniki przedstawione sg w tabeli 4.1, przy czym drabinki zostaly
uszeregowane w kolejnosci liczby wskazan przez respondentow.
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Tabela 4.1. Dynamika procesu tworzenia drabinek (i,7,k)

t Drabinka Liczba Skumulowana Liczba Skumulowana

drabinek liczba drabinek liczba
n(t) drabinek (w %) drabinek
Cum_n(z) Cum%%_n(z) (w %)
Cum%_n(t)

1 1,1,1 421 421 3,7 23,0
2 2,1,1 303 724 7,4 39,6
3 1,2,1 234 958 11,1 52,4
4 1,1,2 205 1163 14,8 63,6
5 2,1,2 123 1286 18,5 70,4
6 3,1,1 111 1397 222 76,4
7 2,2,1 88 1485 25,9 81,2
8 1,2,2 81 1566 29,6 85,7
9 1,3,1 69 1635 33,3 89,4
10 3,1,2 49 1684 37,0 92,1
11 1,1,3 30 1714 40,7 93,8
12 3,2,1 23 1737 44,4 95,0
13 2,22 18 1755 48,1 96,0
14 1,3,2 18 1773 51,9 97,0
15 2,1,3 13 1786 55,6 97,7
16 2,3,1 11 1797 59,3 98,3
17 3,2,2 8 1805 63,0 98,7
18 1,2,3 7 1812 66,7 99,1
19 3,3,1 7 1819 70,4 99,5
20 3,3,2 3 1822 74,1 99,7
21 1,3,3 2 1824 77,8 99,8
22 2,3,2 2 1826 81,5 99,9
23 3,1,3 2 1828 85,2 100,0
24 2,23 0 1828 88,9 100,0
25 2,3,3 0 1828 92,6 100,0
26 3,2,3 0 1828 96,3 100,0
27 3,3,3 0 1828 100,0 100,0

Zrédlo: E. Kaciak, C. Cullen (2009), A Method of Abbreviating a Laddering Survey, ,Journal of

Targeting, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 17(2), s. 105-113.
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W kolejnym kroku Kaciak i Cullen (2009) oszacowali parametry
funkgji (1) za pomocg opracowanej przez Levenberga i Marquardta
metody regresji nieliniowej (np. Gill i in. 1981):

Cum_n(t) = 1832,37(1 — &%) R = 0,99948 MSE = 69,71
(2,46) (0,002)

Powyzszy wynik (w nawiasach podane sg asymptotyczne bledy
standardowe oszacowan parametréw) wskazuje na prawie doskonale
(R* = 0,99948) dopasowanie zmiennej zaleznej Cum_n(t) do osza-
cowanego modelu nieliniowego, co daje wsparcie dla hipotezy H1.
Skumulowane liczby drabinek Cum_#n(#) dla kolejnych elementéw
kwestionariusza (i,j,k) s3 przedstawione graficznie na ilustracji 4.1.
Wida¢ na niej wyraznie, ze tempo generowania kolejnych elementéow
wybieranych przez respondentéw z ich pamieci slabnie wraz z uply-
wajgcym czasem badania.
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Zrédho: E. Kqciak, C. Cullen (2009), A Method of Abbreviating a Laddering Survey, ,Journal of Targe-
ting, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 17(2), s. 105-113.

llustracja 4.1. Skumulowana liczba drabinek Cum_n(t) wyprodukowanych przez
poszczegolne elementy kwestionariusza (i, j,k)

Zeby oszacowaé tzw. rzetelnoé¢ predykeyina (predictive validity)
modelu, podzielono probe respondentéw w sposob losowy na dwie
czesci: czg8¢ przeznaczong do estymacji (tzw. probe estymacyjng —
estimation sample) i czeS¢ przeznaczong do poréwnan (tzw. probe
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poréwnawczg — holdout sample). Nastepnie policzono, ile drabinek
zostalo wygenerowanych przez respondentéw oddzielnie dla préby
estymacyjnej i porownawczej. Na podstawie proby estymacyjnej
oszacowano model (1), ktéry wykorzystano w drugim etapie do pre-
dykgji liczby drabinek na podstawie proby poréwnawczej. W koficu
poréwnano zaobserwowane i prognozowane liczby drabinek. W tym
celu oszacowano wspdélczynnik korelacji Pearsona, ktéry wynidst
r = 0,999, przy wartosci p = 0,000, a tym samym wykazano bardzo
wysoka rzetelnos$¢ predykcyjng modelu.

4.2. Technika ladderingu twardego skr6conego

Opierajac sie na powyzszych wynikach, Kaciak i Cullen (2008, 2009)
zaproponowali uproszczong metode wywiadu ladderingowego, ktora
pozwala na znaczne skrécenie dtugosci kwestionariusza ladderingo-
wego, przy jednoczesnym kontrolowaniu wielkoSci straconej z tego
powodu informacji. Podejscie to autor proponuje nazywaé ladderin-
giem twardym skréconym (abbreviated hard laddering — Kaciak i Cul-
len 2008, 2009). Wymaga on od respondenta udzielenia odpowiedzi
na jedynie 7 spo$rod petnej listy 27 elementéw kwestionariusza lad-
deringowego w formacie 3 X (1 + 3 + 3 X 3) (co oznacza skrocenie
dtugosci kwestionariusza o okolo 74%). Poszczegdlne kroki ladde-
ringu twardego skroconego opisane s3 ponize;j.

* Krok 1. Po uzyskaniu od respondenta informacji na temat atry-
butu nr 1, kontynuuj zadawanie pytan ladderingowych wylacz-
nie w postaci elementéow (1,1,1) i (1,1,2). Innymi stowy, zapytaj
o (najwazniejsza) konsekwencje nr 1 wynikajacg z atrybutu nr 1
oraz o dwie zwigzane z t3 konsekwencjg wartosci osobowe: war-
tos¢ nr 1 1 warto$¢ nr 2 (nie pytaj zatem o warto$¢ nr 3). Nastep-
nie zapytaj o konsekwencje¢ nr 2 oraz o zwigzana z nig jedng tylko
warto$¢ nr 1 — co odpowiada drabince (1,2,1). W tym miejscu za-
koncz wszystkie drabinki wynikajace z atrybutu nr 1, tzn. nie py-
taj o konsekwencje nr 3 ani o zwigzane z nig wartosci osobowe.

* Krok 2. Po podaniu przez respondenta atrybutu nr 2, zapytaj
o konsekwencje nr 1 i nie wiecej niz dwie zwigzane z nig wartosci
osobowe — co odpowiada drabinkom (2,1,1) i (2,1,2). Zapytaj tez
o konsekwencje nr 2 i tylko jedna zwigzang z nig wartos$é nr 1 —
otrzymasz drabinke (2,2,1).
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e Krok 3. Dla atrybutu nr 3 zapytaj wylacznie o jedng konsekwencje
i zwigzang z nig warto$¢ osobowg — utworzy to drabinke (3,1,1).

Otrzymane wyzej drabinki sg zaznaczone w pierwszej kolumnie
tabeli 4.1. W badaniu na temat palenia papieroséw powyzsza pro-
cedura wygenerowala 81,2% fgcznej liczby drabinek. Innymi sto-
wy, potrzebnych bylo jedynie 26% pytan (7 elementéw), zeby uzy-
ska¢ 81,29 informacji generowanej przez badanie oparte na pelnym
kwestionariuszu sktadajacym si¢ z 27 elementow. W celu zwigkszenia
wielkosci zachowanej informacji (np. do 95%) do powyzszej listy na-
lezy doda¢ pieé kolejnych elementéw z pierwszej kolumny tabeli 4.1,
mianowicie (1,2,2), (1,3,1), (3,1,2) (1,1,3) oraz (3,2,1).

Na ilustracjach 4.2, 4.3 1 4.4 przedstawiony jest schemat graficz-
ny kwestionariusza ladderingu twardego skréconego, opartego na
pierwszych 7 elementach (1,1,1), (1,1,2), (1,2,1), (2,1,1), (2,1,2),
(2,2,1) i (3,1,1) sposrdd 27 elementdw, jakich nalezatoby uzyé w ba-
daniu pelnym.

Strona 1 kwestionariusza

1. najwazniejszym
atrybutem jest dla mnie
.......................... Krok 1
\/

Konsekwencjq nr 1 Konsekwencjq nr 2
wynikajqcq z tego wynikajqcq z tego
atrybutu jest atrybutu jest
.......................... Krok 2 teevvieeeeeiiineeeenn. Krok 5
1. powdd, dla ktérego Powodem, dla ktérego
jest to dla mnie wazne jest to dla mnie wazne,
................ Krok 3 (1,1,1) jest .......... Krok 6 (1,2,1)

'
2. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
................ Krok 4 (1,1,2)

Zrédfo: E. Kqciak, C. Cullen (2009), A Method of Abbreviating a Laddering Survey, , Journal of Target-
ing, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 17(2), s. 105-113.

llustracja 4.2. Laddering twardy skrocony (1): format 3 X (1 + 3 + 3 X 3)
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Strona 2 kwestionariusza

2. najwazniejszym
atrybutem jest dla mnie
.......................... Krok 7

\/
Konsekwencjq nr 1 Konsekwencjq nr 2
wynikajqcq z tego wynikajqcq z tego
atrybutu jest atrybutu jest
.......................... Krok 8 rereereeaneeeneeenn. Krok 11
1. powdd, dla ktérego Powodem, dla ktérego
jest to dla mnie wazne jest to dla mnie wazne,
................ Krok 9 (2,1,1) jest ........ Krok 12 (2,2,1)
2. powdd, dla ktérego
jest to dla mnie wazne
.............. Krok 10 (2,1,2)

Zrédfo: E. Kqciak, C. Cullen (2009), A Method of Abbreviating a Laddering Survey, ,Journal of Target-
ing, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 17(2), s. 105-113.

llustracja 4.3. Laddering twardy skrocony (2): format 3 X (1 + 3 + 3 X 3)

Strona 3 kwestionariusza

3. najwazniejszym
atrybutem jest dla mnie
......................... Krok 13

Konsekwencijq
wynikajqcq z tego
atrybutu jest
......................... Krok 14

Powodem, dla ktérego
jest to dla mnie wazne,

jest ... Krok 15 (3,1,1)

Format skrocony, oparty na 7 elementach, wymaga jedynie 15 pytan (krokéw) w poréwnaniu z 39 py-
taniami w formacie petnym.

Zrédto: E. Kqciak, C. Cullen (2009), A Method of Abbreviating a Laddering Survey, ,Journal of Target-
ing, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 17(2), s. 105-113.

llustracja 4.4. Laddering twardy skrocony (3): format 3 X (1 + 3 + 3 X 3)



114 4. Laddering twardy skrécony

Opisana wyzej procedura skrécenia dtugosci kwestionariusza lad-
deringowego pozwala zatem osiggnaé wynik zblizony do tego, ktory
moglby zostaé osiaggniety przy uzyciu pelnego zestawu pytan. Jedno-
cze$nie metoda ta pozwala istotnie zmniejszy¢ wysitek respondenta
wymagany od niego w czasie wywiadu, ograniczy¢ zmeczenie, znuze-
nie, nude i irytacje (Langbroek i Beuckelaer 2007), unikng¢ odmowy
udzielenia odpowiedzi na cze$¢ pytan badz nawet na wszystkie py-
tania (Dillman 2000, s. 305, Dillman i in. 1993, Thoma i Zimmer-
mann 1996), a jednocze$nie polepszy¢ jakos$é zebranych informacji
(Wacholder i in. 1994). Zwiekszenie liczby oséb wyrazajacych zgo-
de na badanie jest szczegélnie istotne w dobie rosngcej popularnosci
takich sposobéw przeprowadzania wywiadéw ladderingowych, jak
kwestionariusze ladderingowe wysytane poczta (Bottschen i Hemets-
berger 1998), administrowane przez Internet (Aschmoneit i Heit-
mann 2002, Gruber i in. 2008b) czy administrowane przez telefon
(Bagozzi i Dabholkar 1994, 2000, Kaciak i Kushner 2007, 2009).
Przyktadowo, Aschmoneit i Heitmann (2002) podaja, ze ich respon-
denci nie byli sktonni kontynuowac¢ wywiadéw za pomoca Internetu,
gdy przekraczaty one 30 minut.

Procedura eliminowania znacznej liczby pytan w badaniu ladde-
ringowym ma oczywiscie bezposrednie zastosowanie jedynie w lad-
deringu twardym. Kaciak i Cullen (2009) wskazujg jednak na jej przy-
datno$¢ rowniez w wypadku stosowania ladderingu miekkiego. Jak
juz wspomniano, w technice ladderingu migkkiego przeprowadzenie
wywiadu indywidualnego w petlnym zakresie moze zaja¢ dwie go-
dziny lub nawet wiecej, co moze spowodowaé wiele wymienionych
wczesniej negatywnych konsekwencji. Stosujac w ladderingu miek-
kim ten sam skrécony schemat, zaproponowany dla ladderingu twar-
dego, badacz moze zaprzestaé zadawania pytan po osiaggnieciu okres-
lonego punktu. Na przyktad, po wymienieniu przez respondenta
pierwszego (najwazniejszego) atrybutu danego produktu kolejne py-
tania powinny dotyczy¢ tylko dwoch wynikajacych z niego konse-
kwengji, a nie tylu, ile respondent jest w stanie podaé. Albo po otrzy-
maniu od respondenta trzeciego z kolei atrybutu mozna poprzestaé
na wygenerowaniu jednej tylko konsekwencji i jednej tylko powia-
zanej z nig warto$ci osobowej. Tym samym propozycja ladderingu
twardego skroconego jest odpowiedzig na pytanie zadane wczesniej
przez Grunerta i in. (2001) odnosnie do wyznaczenia przez badacza
momentu, w ktérym badanie ladderingowe powinno zostaé przerwa-
ne. O waznosci tego pytania Swiadczy to, ze zostato ono zadane réw-



Technika ladderingu twardego skréconego 115

niez przez innych badaczy. Na przyktad Gruber i in. (2008b) zapytali
wprost: ,,Czy badacz powinien naciskaé na respondenta, zeby uzy-
ska¢ dodatkowe kategorie ladderingowe?” oraz ,W ktérym momen-
cie powinien tego zaprzestac?”. Zastosowanie ladderingu skrécone-
go (twardego lub migekkiego) pozwoli unikng¢ powyzszych rozterek.

Laddering twardy skrécony moze mieé zastosowanie réwniez
w opisanej wczesniej technice wigzania konfiguracji (APT). Jak juz
wspomniano, APT rézni si¢ od ladderingu standardowego tym, ze
kategorie ladderingowe sg z gory ustalane przez badacza, a nastepnie
przedstawiane respondentowi z prosbg o wigzanie ich w drabinki.
Laczenie to dokonywane jest najczesciej w sposob graficzny, poprzez
wybér odpowiedniej kategorii na monitorze komputerowym. Two-
rzenie niepotrzebnych drabinek moze wigc by¢ tatwo zablokowane
przez program, tak zeby skoncentrowac si¢ tylko na drabinkach naj-
bardziej dla respondenta istotnych, jak to podpowiada procedura
ladderingu skréconego.

Kaciak i Cullen (2009) wskazuja na kilka oczywistych ograniczen
zaproponowanej przez siebie metody. Po pierwsze, metoda ta zostata
oparta na opisanym wczes$niej twardym schemacie ladderingowym
typu 3 X (1 + 3 + 3 X 3). Nie wiadomo, jak dziala ona w wypad-
ku formatu p X g. Podstawowa réznica miedzy tymi formatami lezy
w sposobie prowadzenia respondenta przez kolejne pytania ladde-
ringowe. W formacie 3 X (1 + 3 + 3 X 3) respondent zaczyna od
najwazniejszego atrybutu, nastepnie skupia si¢ na wynikajacej z nie-
go konsekwencji i powigzanej z ta3 konsekwencjg wartosci osobowe;j.
W formacie p X g respondent najpierw podaje wszystkie najwazniej-
sze atrybuty (najczgSciej cztery) produktu, a nastepnie przechodzi do
wypelniania poszczegdlnych wierszy, odpowiadajac na pytania doty-
czace konsekwengji i/lub wartoSci osobowych powigzanych z danym
atrybutem. Poréwnanie tych dwdéch formatéw z tego punktu widze-
nia moze by¢ tematem ciekawej pracy badawczej.

Po drugie, zaproponowana metoda jest oparta na danych doty-
czacych palenia papieroséw. Odpowiedzi na pytania kwestionariusza
ladderingowego udzielane przez respondentéw mogly zatem zalezeé
od ich nastroju, miejsca, czasu, wykonywanej w danym momencie
czynnosci, obecnosci (lub braku) innych os6b (np. palenie w czasie
picia porannej kawy lub palenie wieczorem w barze, palenie w sa-
motnoSci lub wsréd kolegéw itp.). Na znaczenie kontekstu sytua-
cyjnego wskazuje wielu badaczy, np. Gutman (1997), Huber i in.
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(2004), Pitts i in. (1991), Reynolds i Gutman (1988, 2001), Wood-
side (2004). W badaniu przeprowadzonym przez autora czynniki ze-
wnetrzne nie byly kontrolowane, co jest oczywiscie ograniczeniem
metody, poniewaz ten sam palacz moze produkowa¢é rézne drabinki
w zaleznosci od kontekstu sytuacyjnego.

Autor pragnie wskazaé kierunki dalszych badan nad technika lad-
deringu twardego skréoconego. Kaciak i Cullen (2008, 2009) oparli
swoje wyniki na jednym tylko produkcie — papierosach, ktére re-
spondent ,czuje”, ale w ktérych zakup jest raczej stabo zaangazo-
wany (wedlug siatki FCB przedstawionej na ilustracji 3.4). Dobrze
byloby powtdrzyé opisane wyzej badanie liczby drabinek uzyskiwa-
nych za pomoca kolejnych pytan kwestionariusza ladderingowego,
na przyktadzie innych produktéw, nalezacych do pozostalych moz-
liwych kombinagji typu male/duze zaangazowanie w produkt w po-
taczeniu z rozumieniem/czuciem produktu. Ponadto oprocz rzeczy
materialnych, wskazane byloby przeprowadzi¢ badania obejmujace
rzeczy niematerialne, takie jak ustugi, cele konsumenckie, sprawy
publiczne itp.

4.3. Ocena jakosci drabinek otrzymywanych
za pomoca ladderingu twardego skroconego

Opracowujac technike ladderingu twardego skréconego, Kaciak i Cul-
len (2008, 2009) koncentrowali si¢ wylgcznie na wielkoSci straconej
informacji, ktorg mierzyli poprzez poréwnanie liczby drabinek gene-
rowanych przez dwie metody — standardowg (pelng) i skrécong. Zda-
niem autora, obok pomiaru liczby drabinek generowanych przez me-
tode skrocong, innym istotnym kryterium potrzebnym do ostatecznej
oceny metody jest jakos¢ tych drabinek.

Kwestia jakos$ci drabinek otrzymywanych w badaniu ladderingo-
wym nie byla dotychczas w literaturze poruszana. Dopiero niedaw-
no jako pierwsi zwroécili na nig uwage Reynolds i Phillips (2008).
Z powodu braku w literaturze jakichkolwiek kryteriow oceny ja-
kosci drabinek, przyjeli oni za takie kryterium procentowy udziat
tzw. kompletnych drabinek (complete ladders) w zbiorze wszystkich
(kompletnych i niekompletnych) drabinek otrzymanych w badaniu.
Drabinkg kompletng nazwali drabinke, ktéra zawiera kategorie lad-
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deringowe z kazdego poziomu abstrakgji — tzn. atrybuty, konsekwen-
¢je 1 warto$ci osobowe. W swoim badaniu autorzy ci przyjeli wymog,
zeby w drabince pelnej byly co najmniej cztery kategorie, w tym co
najmniej jeden atrybut, co najmniej dwie konsekwencje (funkcjonal-
na i psychosocjalna) i co najmniej jedna warto$¢ osobowa.

Zdaniem autora, powyzsze kryterium oceny jakosci drabinek po-
winno by¢ uzupelnione dwoma dodatkowymi, by¢é moze nawet waz-
niejszymi kryteriami:

1) ,popularnoscia” danej drabinki, mierzong liczbg wskazujacych
na nig respondentdw,

2) momentem czasowym badania, w ktérym dana drabinka zostala
przez respondenta wygenerowana.

W Swietle wczes$niejszych rozwazan taki moment czasowy wydaje
sie mie¢ bardzo duze znaczenie. Drabinki otrzymywane od respon-
dentéw na poczatku badania wydajg sie bardziej wiarygodne (a wiec
lepszej jakosci) od tych wymeczonych pod jego koniec. W badaniach
prowadzonych przez Ajzen i Fishbein (1980), Bech-Larsena i Niel-
sena (1999) czy tez Woodside’a i Trappeya (1992) udowodniono,
ze najwazniejszymi kategoriami sa te, ktore respondent podaje na
samym poczatku badania — z reguly jest to pierwszych 5-8 katego-
rii — poniewaz sg one mocno skorelowane z jego postepowaniem na
rynku. Zjawisko to wigze sie z tzw. $wiadomoscig instynktowng — top
of mind awareness (Axelrod 1968). Kolejne natomiast elementy (ka-
tegorie ladderingowe), ktore respondent prébuje odszukaé w swojej
pamieci, nie s3 juz tak istotne.

Zadziwia zatem, ze zaden (wedlug najlepszej wiedzy autora) z ba-
daczy zajmujacych si¢ problematyka ladderingu nie zwrécit na to zja-
wisko uwagi. Zadna z przedstawionych w literaturze metod analizy
danych ladderingowych nie odréznia drabinek otrzymywanych na
poczatku i pod koniec badania. Dopiero niedawno pierwsze propo-
zycje w tym zakresie przedstawili Kaciak i in. (2010a,b). Celem na-
stepnych wywodow bedzie zatem szczegétowe przedstawienie tych
propozycji poprzez skupienie sie na ,,zyciorysach” drabinek otrzymy-
wanych w badaniu ladderingowym.

Do analizy jakosSci drabinek potrzebnych bedzie kilka pojeé,
z ktérych cze$é zostata juz przedstawiona przez autora w literaturze
(Kaciak i Cullen 2006a,b), co zostanie szczegdtowo sprecyzowane
w dalszych czeSciach pracy. W pierwszej kolejnosci zostang przedsta-
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wione trzy macierze potrzebne do przeprowadzenia dalszego wywo-
du. Nastepnie zostanie szczegélowo zdefiniowana wspomniana juz
wczesniej hierarchiczna mapa wartosci (HMW).

4.3.1. Macierz danych wejSciowych L

Jak wiadomo z poprzednich rozwazan, konstrukcje semantyczne
otrzymywane za pomocg metody ladderingowej kategoryzuje si¢
jako atrybuty (A), konsekwencje (K) lub wartosci osobowe (W), a na-
stepnie wigze w drabinki typu A-K-W. Drabinki te mozna zapisaé
w postaci macierzy zero-jedynkowej (0-1), ktorej wiersze odpowia-
dajg poszczegdlnym drabinkom, kolumny za$§ — poszczegélnym ka-
tegoriom A, K i W. Dane takie nazywane sa danymi ladderingowymi
(ponizsze pojecia oparte s3 na cytowanych juz pracach Kaciaka i Cul-
lena 2006a,b).

Dla ustalenia uwagi zal6zmy, ze analiza tresci » wywiadow ladde-
ringowych wygenerowala a, kategorii atrybutow A, (i = 1, 2, ..., a,),
k; kategorii konsekwencji K; (¢ = 1, 2, ..., k) oraz w, kategorii war-
tosci osobowych W, (k = 1, 2, ..., w,), gdzie a, + k; + w, = q. Niech
p oznacza ostateczng, Iaczng liczbe drabinek utworzonych przez # re-
spondentéw. Zakladamy réwniez, dla uproszczenia wywodu, ze kaz-
da z tych drabinek ma tylko trzy poziomy — A, K i W. Opisane ni-
zej procedury moga by¢ fatwo przystosowane do przypadkéw, kiedy
liczba ta jest wigksza od trzech, np. kiedy drabinki maja postaé A,-K,-
-K,-W o, A -A-K-W W, itp.

Macierz L

Niech L = [/ ] oznacza (p X g)-wymiarowg macierz danych wejscio-
wych, ktorej element /_zdefiniowany jest nastgpujaco: [, = 1, jesli
kategoria o numerze s wystepuje w drabince o numerze r; w prze-
ciwnymrazie [ =0 (r=1,2,..,p;s = 1, 2, ..., q). Tak wigc typo-
wy wiersz macierzy L bedzie zawieraé same zera z wyjatkiem trzech
jedynek, odpowiadajacych poszczegdlnym kategoriom ladderingo-
wym wystepujacym w danej drabince. Nalezy zaznaczy¢, ze kazdy
respondent moze utworzy¢ wiecej niz jedng drabinke — beda one za-
warte w kolejnych wierszach macierzy L.

W opisanym w rozdziale trzecim badaniu na temat palenia papie-
ros6w otrzymano 7 atrybutéw (a, = 7), 8 korzysci (k, = 8) i 7 wartosci
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osobowych (w, = 7). Kategorie te zostaly nastepnie poddane analizie
strukturalnej w celu identyfikacji wystepujacych miedzy nimi powia-
zan (drabinek) typu A-K-W. W rezultacie znaleziono p = 1828 takich
drabinek, ktére utworzyly opisang wyzej macierz danych wejscio-
wych L o wymiarachp X g = 1828 X 22, gdzie g = a,+ k; + w, = 22.
Wynik ten daje $rednig 4,3 drabinki na jednego respondenta. Dla
poréwnania, Bagozzi i Dabholkar (2000) w badaniu ladderingo-
wym na temat prezydenta Clintona (poréwnywalnym co do roz-
miaru proby z rozpatrywanym badaniem) otrzymali 1710 drabi-
nek (Srednio 3,8 drabinki na jednego respondenta). Srednia liczba
drabinek na jednego respondenta otrzymana w innych badaniach
waha sie od 1,2 (Valette-Florence 1998) do 6,27 (Samuel-Fernando
i in. 1995).

Macierz danych wejSciowych L stanowi punkt wyjscia do kon-
strukcji dwoch innych macierzy wykorzystywanych przy analizie da-
nych ladderingowych:

* macierzy drabinek SLM (summary ladder matrix), zaproponowa-
nej po raz pierwszy w literaturze przez Kgciakai Cullena (2006a,b),

oraz

* powszechnie znanej w literaturze macierzy implikacji SIM (sum-
mary implication matrix — Reynolds i Gutman 1988). W literatu-
rze polskiej macierz te opisuja Sagan (2003a) i Domurat (2009).

4.3.2. Macierz drabinek SLM

Macierz drabinek SLM otrzymuje sie w nastepujacy sposob (Kaciak
i Cullen 2006a,b):

Krok 1. Posortuj wszystkie wiersze macierzy danych wejSciowych L
kolejno wedtug wszystkich kategorii ladderingowych nalezacych do
jednej z grup: tzn. albo do grupy atrybutéw, albo do grupy konse-
kwengji, albo do grupy wartosci osobowych (wybor grupy jest do-
wolny). Dla ustalenia uwagi, niech podstawg sortowania bedzie gru-
pa konsekwencji (sortowanie wedlug innej grupy, atrybutéw badz
wartosci, doprowadzi do identycznych rezultatéw). W wyniku takie-
go sortowania macierz L przyjmie nowg postaé: pierwsza grupa wier-
szy macierzy L bedzie zawieraé wszystkie drabinki z dowolnymi atry-
butami i warto$ciami osobowymi, ale zawsze z konsekwencja nr 1,
nastepna grupa wierszy zawieraé bedzie wszystkie drabinki z dowol-
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nymi atrybutami i wartoSciami, ale zawsze z konsekwencja nr 2, itd.
Niech posortowana macierz L zawiera p; drabinek z konsekwencja K;
G = 1, 2,/..., /ei), tak ze p, +.p2 + . Dy ='p. Posortowana macierz L
moze by¢ zatem przedstawiona w nast¢pujgcej postaci:

gdzie L, = [A; K; W ] oraz gdzie A;, K; i W, s3 podmacierzami macierzy
L, kazda o wymiarach, odpowiednio, (p; X a), (p; X k) i (p; X w)).

Krok 2. Pomn6z macierz transponowang W' lewostronnie przez
macierz A; dla wszystkich j = 1, 2, ..., k. Kazda z tak otrzymanych
(w, X a;)-wymiarowych macierzy WA, przedstawia liczbg wszyst-
kich drabinek fgczacych atrybuty z wartosciami osobowymi, ktére
muszg przechodzié przez dang kategorie konsekwencji K.

Krok 3. Uktadajac macierze WA, (j = 1, 2, ..., k) kolejno jedna
nad druga, otrzyma si¢ macierz drabinek SLM:

WA,
W,'A,

Poniewaz kazda z macierzy WA, ma wymiary (w, X a), przy
czym liczba takich macierzy jest réwna k;, macierz drabinek SLM ma
w rezultacie wymiary (R, X w,) X a,. Elementy tej macierzy pokazuja,
ile razy dane trzy kategorie ladderingowe (A, K, W), i = 1,2, ..., a;
j=1,2,., ks k=1,2, .., w, zostaly polaczone przez responden-
tow w jedna drabinke.

W wyniku zastosowania opisanej wyzej procedury do danych na
temat palenia papierosoéw, otrzymano macierz drabinek SLM przed-
stawiong w tabeli 4.2 — macierz ta zostata po raz pierwszy opubliko-
wana w literaturze przez Kaciaka, Cullena i Sagana (2010a,b).

Interpretacja elementéw macierzy drabinek SLM jest prosta: na
przyktad element 77 na przecieciu trzeciego wiersza i drugiej kolum-
ny oznacza liczbe drabinek A2-K1-W3 otrzymanych w badaniu dla
calej proby respondentéw.
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Tabela 4.2. Macierz drabinek SLM (badanie na temat palenia papieroséw — Kra-
kow, 1995 rok)

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 KW,

K1 W1 1 0 1 0 0 2 0 4
W2 30 20 2 23 2 21 107

W3 29 77 48 2 52 10 69 287

W4 0 4 0 0 3 0 1 8

W5 2 2 3 0 2 1 3 13

Weé 2 3 1 0 2 0 13 21

w7 0 0 0 0 0 0 0 0

Suma |AK1 43 116 73 4 82 15 107 440
K2 W1 7 0 2 0 0 0 0 9
W2 11 5 3 0 12 0 2 33

W3 33 16 3 0 22 0 10 84

W4 12 8 0 0 18 0 3 41

A 1 0 0 0 S 0 0 6

Weé S 2 0 S 0 S 20

w7 0 0 0 0 0 0 0 0

Suma |AK2 67 34 10 0 62 0 20 193
K3 W1 138 2 42 0 0 42 7 231
W2 26 0 9 0 0 3 1 39

W3 20 0 S 0 0 9 0 34

W4 0 0 0 0 0 0 0 0

WS 9 0 3 0 0 3 1 16

We 30 0 12 0 0 6 3 51

w7 0 0 0 0 0 0 0

Suma |AK3 223 2 71 0 0 63 12 371
K4 W1 0 0 0 0 0 0 0 0
W2 3 4 16 0 4 2 4 33

W3 0 4 10 0 S 1 1 21

W4 0 0 0 0 2 0 0 2

WS 11 7 69 0 24 12 11 134

Weé 2 4 2 0 1 1 2 12

w7 0 0 0 0 0 0 0 0
Suma |AK4 16 19 97 0 36 16 18 202
K5 W1 0 0 0 0 0 0 0 0
W2 6 0 1 0 0 0 4 11

W3 2 0 1 0 0 0 9 12

W4 2 0 0 0 0 0 1 3

WS 0 0 1 0 0 0 3 4

W6 31 0 4 0 0 0 47 82

w7 0 0 0 0 0 0 0 0

Suma |AKS 41 0 7 0 0 0 64 112




122 4. Laddering twardy skrécony

Al A2 A3 A4 AS A6 A7 KW,

Keé W1 0 0 0 0 0 0 0 0
W2 9 0 0 | 107 3 0 0 119

W3 S 0 0 7 0 0 0 12

W4 0 0 0 0 0 0 0 0

WS 0 0 0 0 0 0 0 0

Weé 0 0 0 6 0 0 0 6

w7 0 0 0 83 2 0 0 85

Suma |AK6 14 0 0 | 203 5 0 0 222
K7 W1 1 0 11 0 13 0 0 25
W2 2 0 8 0 32 0 0 42

W3 0 0 0 0 4 0 0 4

W4 0 0 0 0 1 0 0 1

A 0 0 0 0 0 0 0 0

We 0 0 S 0 8 0 0 13

w7 0 0 4 0 15 0 0 19

Suma |AK7 3 0 28 0 73 0 0 104
K8 W1 0 0 0 0 0 0 0 0
W2 4 2 0 1 40 0 1 48

W3 4 4 2 0 82 0 3 95

W4 0 1 0 0 25 0 0 26

A 1 0 0 0 3 0 0 4

We 0 0 0 0 11 0 0 11

w7 0 0 0 0 0 0 0 1

Suma | AKS 9 7 2 1 161 0 4 184
Suma 416 | 178 | 288 | 208 | 419 94 | 225 1828

Atrybuty: A1 (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), AS (mocne), A6 (z filtrem),
A7 (aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemno$¢ z palenia), K2 (czuje si¢ lepiej fizycznie),
K3 (mniej szkodza zdrowiu), K4 (dobrze o mnie $wiadczg), K5 (nie przeszkadzajg innym), K6
(oszczedzam pienigdze), K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw), K8 (zaspokajam gtdd nikoty-
nowy); wartosci osobowe: W1 (byé zdrowym), W2 (niezalezno$é), W3 (rados¢ z zycia), W4
(osiagniecie sukcesu), WS (uznanie spolteczne), W6 (uprzejmosc), W7 (odpowiedzialnosé).

Zrédlo: E. Kaciak, C. Cullen, A. Sagan (2010), More than just a cigar: An examination of the
quality of ladders, The 39" European Marketing Academy Conference (EMAC), Kopenhaga,
czerwiec; E. Kaciak, C. Cullen, A. Sagan (2010), The quality of ladders generated by abbreviated
hard laddering, ,Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 18(3-4),
s. 159-166.

4.3.3. Macierz implikacji SIM

Elementy macierzy danych wejSciowych L moga by¢ rowniez zagrego-
wane dla wszystkich respondentéw i przedstawione w postaci wspo-
mnianej juz i znanej powszechnie w literaturze macierzy implikacji
SIM. Elementy tej macierzy pokazuja, ile razy, zdaniem responden-
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toéw, dana kategoria ladderingowa powigzana jest z inng. Praktyczne
metody przeksztalcania danych wyjSciowych zawartych w macierzy L
w macierz implikacji SIM nie sg w literaturze szczeg6lowo opisywane.
Kazdy badacz uzywa tylko jemu znanych sposobow lub wspomnianych
programéw komputerowych Laddermap badz MECanalyst.

Zeby wypetnié te luke, Kaciak i Cullen (2006a,b) zaproponowali
nastepujgca metode formalizujgcg przeksztalcania (p X g)-wymiarowe;j
macierzy danych wejSciowych L w macierz implikacji SIM:

Krok 1. Podziel macierz L na trzy podmacierze A, K oraz W, kt6-
rych kolumny odpowiadaja, odpowiednio, atrybutom, konsekwen-
cjom i warto$ciom osobowym. Zgodnie z poprzednimi zalozeniami,
macierz A ma wymiary p X a, macierz K jest macierza (p X k))-
-wymiarowa, a macierz W — macierza (p X w,)-wymiarowg. Tak wigc
L= [AKW]

Krok 2a. Pomnoz lewostronnie macierz transponowang L' przez
macierz L. Otrzymana w rezultacie macierz L'L jest symetryczng ma-
cierza implikacji SIMsym o wymiarze ¢ = a, + k; + w, i przedstawia
si¢ nastepujgco:

A'A AK AW
SIMsym = L'L = K'A K'K K'W
WA WK WW

Macierz A’K ma wymiary a; X k;; jej elementy oznaczaja liczbe
bezposrednich powigzan w drabinkach miedzy wszystkimi atrybuta-
mi i konsekwencjami. Z kolei elementy (k; X w,)-wymiarowej macie-
rzy K'W przedstawiajg liczb¢ bezposrednich powigzan w drabinkach
migdzy wszystkimi konsekwencjami i wartoSciami osobowymi. Ele-
menty (2, X w,)-wymiarowej macierzy A'W opisuja liczb¢ posrednich
polaczen miedzy wszystkimi atrybutami i wartoSciami osobowymi.
W koncu macierze A’A, K’K i W'W zawierajg na swoich gléwnych
przekatnych liczbe wystapien, odpowiednio, poszczegdlnych atrybu-
tow, konsekwencji i warto$ci wsrdd wszystkich p drabinek.

Krok 2b. Macierze A'’K, A’W i K'W utworzg asymetryczng ma-
cierz implikacji SIMasym, jezeli zostang umiejscowione nastepuja-
co:

AK AW
SIMasym =
0 KW
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gdzie 0 jest (k; X k)-wymiarowa macierza zawierajch same zera. Asy-
metrycznamac1erz 1mp11kac11SIMasym mawymiary (@, +k;) X (k; +w,),
a wiec mniejsze od wymiardw symetrycznej macierzy 1mphka-
¢ji SIMsym - dlatego tez jest ona preferowana przez badaczy przy
prezentacji wstepnie obrobionych danych ladderingowych (w dal-
szych czeSciach pracy rozpatrywane beda jedynie macierze implika-
¢ji w formie asymetrycznej; jednakze dla wygody oznaczane bedg za
pomocg skrétu SIM).

Zastosowanie tej procedury do danych na temat palenia papiero-
s6w dato macierz implikacji SIM zaprezentowang w tabeli 4.3.

Tabela 4.3. Macierz implikacji SIMasym (badanie na temat palenia papieroséw —
Krakéw, 1995 rok)

K1 | K2 [K3 | K4 | K5 | K6 |K7 |K8 |Suma |W1|W2|W3|W4|W5|W6|W7| Suma
Al 43| 67(223| 16| 41| 14| 3| 9| 416 |147| 70| 93| 14| 24| 68| 0| 416
A2 |116| 34| 2| 19 0] 0f 7| 178 2| 41101 13| 9| 12| 0| 178
A3 73| 10| 71| 97 0| 28| 2| 288 | S6| 57| 69| 0| 76| 26| 4| 288
A4 41 0] 0] O 203 Of 1| 208 0|110| 9| O 0| 6| 83| 208
A5 82| 62| 0| 36 73(161| 419 | 13|114|165| 49| 34| 27| 17| 419
A6 15| 0] 63| 16 94 | 44| 7| 20| 0| 16| 7| O 94
A7 |107| 20| 12| 18 225 7| 33| 92| 5| 18| 70| 0| 225

w

(=N =) Eh NN k=)

(=}
(=}
(=}

N
=)
o
N

Suma (440|193 (371[202|112(222|104|184| 1828 |269[432|549| 81|177|216|104| 1828
K1 0| 0| Of 0] 0| 0| O] O 411071287 8| 13| 21| 0| 440
K2 0] 0| O 0] Of O] Of O 9| 33| 84| 41| 6| 20| 0| 193
K3 0 0| Of 0] Of 0] Of O 231| 39| 34| O0f 16| 51| 0| 371
K4 0| 0| Of 0] 0| 0| O O 33| 21| 2|134| 12| 0| 202
KS 0| 0| Of 0] 0| 0| O] O of 11| 12 3 82| 0 112
K6 0l 0| O 0] Of O] Of O 0[119| 12| 0 6| 85| 222
K7 0of 0| Of 0| Of O] 0] O 25| 42| 4| 1| 0] 13| 19| 104
K8 0 of 0| 0| of Of Of O 0| 48| 95| 26| 4| 11| 0| 184

Suma 269(432|549| 81|177|216|104| 1828

Atrybuty: A1 (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5 (mocne), A6 (z filtrem),
A7 (aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje si¢ lepiej fizycznie),
K3 (mniej szkodza zdrowiu), K4 (dobrze o mnie §wiadcza), K5 (nie przeszkadzaja innym), K6
(oszczedzam pieniadze), K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw), K8 (zaspokajam gltéd nikoty-
nowy); wartosci osobowe: W1 (byé zdrowym), W2 (niezalezno$é), W3 (rados¢ z zycia), W4
(osiagniecie sukcesu), W5 (uznanie spoteczne), W6 (uprzejmosé), W7 (odpowiedzialnosé).

Zrédlo: E. Kaciak, C. Cullen, A. Sagan (2010), More than just a cigar: An examination of the
quality of ladders, The 39 European Marketing Academy Conference (EMAC), Kopenhaga,
czerwiec; E. Kaciak, C. Cullen, A. Sagan (2010), The quality of ladders generated by abbreviated
hard laddering, ,Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing”, nr 18(3-4),
s. 159-166.
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Macierz implikacji SIM przedstawia liczbe powigzan (bezposred-
nich lub posrednich) miedzy poszczegdlnymi parami kategorii lad-
deringowych. Na przyklad mozna zauwazy¢ w niej 43 powigzania
bezposrednie miedzy atrybutem A1 i konsekwencjg K1 oraz 287 po-
wigzan bezposrednich miedzy konsekwencja K1 i warto$cig osobowa
W3; wsrod powigzan posrednich mozna wyréznié 114 asocjacji mie-
dzy atrybutem AS i wartoScig osobowg W2, itd.

4.3.4. Analiza poré6wnawcza macierzy SLM i SIM

Pary kategorii ladderingowych (A,K), (A,W) i (K,W) majg swoich
naturalnych przedstawicieli w elementach macierzy implikacji SIM.
Natomiast co do triad (A,K,W) kategorii ladderingowych, czyli de
facto drabinek, takiego odpowiednika w literaturze nie bylo przed
publikacjami Kgciaka i Cullena (2006a,b). Wedltug najlepszej wiedzy
autora, zaden z badaczy zajmujacych sie metodami ladderingowymi
nie analizowal triad kategorii ladderingowych, lecz jedynie pary ta-
kich kategorii zawarte w macierzy implikacji SIM (by¢ moze dlate-
go, ze dostepne programy komputerowe takiej mozliwosci nie oferu-
ja). Analiza triad kategorii jest jednak rownie wazna jak analiza par.
Triady bowiem przedstawiajg kompletne drabinki, ktére responden-
ci konstruujg w swoich procesach myslowych: od atrybutu, poprzez
konsekwencje, do wartoSci osobowych — wszystko polaczone w jed-
ng spojng calos¢é. Macierz implikacji SIM natomiast nie zawiera zad-
nej informacji na temat triad kategorii.

Warto tez zauwazy¢, ze macierze SLM i SIM s3 powigzane z sobg
W nastepujacy sposob: macierz implikacji SIM mozna otrzymaé
z macierzy drabinek SLM, ale odwrotna procedura nie jest mozli-
wa. Istotnie, poszczegdlne wiersze/kolumny macierzy implikacji SIM
mozna tatwo znalezé bezposrednio w macierzy drabinek SLM. Na
przykiad, wiersz macierzy implikacji SIM opisujacy zwigzki miedzy
konsekwencjg K1 i wszystkimi wartoSciami osobowymi (tab. 4.3):

W1 | W2 | W3 | W4 | W5 | W6 | W7 | Suma
K1 4 107 | 287 8 13 21 0 440

wystepuje w macierzy drabinek SLM jako kolumna sum (tabela 4.2):
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K1 W1 4
w2 107

W3 287

W4 8

WS 13

Weé 21

w7 0

440

Z kolei pierwsza kolumne w macierzy implikacji SIM, opisujaca
zwigzki migdzy wszystkimi atrybutami a konsekwencjg K1:

K1
Al 43
A2 116
A3 73
A4 4
AS 82
A6 15
A7 107
Suma 440

mozna fatwo znalez¢é w macierzy drabinek SLM jako wiersz sum:

lsuma [AK1 | 43 [ 116 | 73 | 4 | 82 | 15 | 107 | 440 |

Tak wigc macierz implikacji SIM jest zagniezdzona w macierzy
drabinek SLM, ale nie odwrotnie. Swiadczy to o wyzszoéci macierzy
drabinek SLM nad macierzg implikacji SIM.

Ostatnim pojeciem, jakie bedzie potrzebne do analizy jakosci
drabinek otrzymywanych za pomocg ladderingu twardego skréco-
nego, jest wspomniana juz wielokrotnie hierarchiczna mapa wartosci

(HMW).
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4.3.5. Hierarchiczna mapa wartosci (HMW)

Na podstawie macierzy implikacji SIM mozna utworzyé (recznie
lub za pomocg wspomnianych programéw komputerowych) hierar-
chiczng mape wartosci (HMW - hierarchical value map, HVM), kt6-
ra bez watpienia stanowi najbardziej popularne podejscie do wstep-
nego przetwarzania i prezentacji danych ladderingowych (Reynolds
i Gutman 1988, Mount i Kaciak 1993; w literaturze polskiej zob.
Sagan 1998, 2003a, Domurat 2009). HMW jest graficznym przed-
stawieniem najbardziej istotnych, tzn. przekraczajacych minimalny
poziom odcigcia (z reguty 5% wielkosci préby), zwigzkéw miedzy
kategoriami ladderingowymi w parach (A, K), (A,W) i (K,W) w ma-
cierzy implikacji SIM. Interesujaca i nowatorskg metode konstrukcji
hierarchicznych map wartosci zaproponowal ostatnio w literaturze
polskiej Domurat (2009, s. 166). Przedstawia on ogdlny (czyli abs-
trahujacy od przyktadéw konkretnych badan) algorytm konstruowa-
nia HMW], oparty na podejsciu Reynoldsa i Gutmana (1998).
Poziom odci¢cia powinien by¢ tak dobrany, zeby osiggna¢ jak naj-
lepszy kompromis miedzy klarownoscig mapy a wykorzystaniem jak
najwiekszej iloSci informacji zawartych w macierzy implikacji SIM. Ce-
lem jest zatem ustalenie jak najnizszego poziomu odciecia (tak zeby jak
najwigcej powigzan w macierzy implikacji SIM zostalo odzwierciedlo-
nych na HMW), ale jednoczesnie na tyle wysokiego (restryktywnego),
zeby mapa nie byta zbytnio zatloczona przecinajacymi sie liniami 13-
czacymi poszczegdlne kategorie ladderingowe. Jest to zazwyczaj trud-
ne zadanie. Dla celéw ilustracyjnych zaprezentowano hierarchiczng
mape wartoSci otrzymang w opisanym wczesniej badaniu palaczy pa-
pieroséw w Krakowie (Bascik, Cullen i Kgciak 2004, Kaciak i Cullen
2005). Mapa ta (ilustracja 4.5) opisuje zwigzki miedzy atrybutami,
konsekwencjami i warto$ciami osobowymi, jakie postrzegali palacze
papieroséw w Krakowie w 1995 roku. Atrybuty przedstawione sg jako
okregi, konsekwencje — jako jasnoszare, a wartosci — jako ciemnoszare
kota. Im wiecej respondentow wymienito dang kategorie, tym dany
okrag/koto jest wickszy. Im wigcej powigzan miedzy dwiema kategoria-
mi podali respondenci, tym szersza jest strzatka faczaca dwa odpowied-
nie okregi/kota. Takie graficzne podejscie do konstrukcji HMW zostato
zaproponowane po raz pierwszy przez Klenosky’ego i in. (1993), a na-
stepnie ulepszone przez Genglera i in. (1995). HMW w takiej postaci
jest tatwa do interpretacji, dzigki czemu stanowi wygodne narzedzie
badawcze dla menedzeréw marketingu (Whitlark i Allred 2003).
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W4: Osiqgniecie
sukcesu

W5: Uznanie =
spoteczne

ALNY

Zaspok0|c
giod nikotynowy

K7: Wypalam mniej
sztuk papieroséw

K3: Mniej szkodzq
zdrowiu

K5: Nie prze-
szkadzajq innym

&

| A7: Aromatyczne

A2: Smaczne

A3: Dobrej jakosci

Opracowanie wiasne na podstawie: K. Bascik, C. Cullen, E. Kqciak E. (2004), Consumer Purchase
Motives and Product Perceptions: A Hard Laddering Study of Smoking Habits of Poles, International
Applied Business Research Conference, San Juan, Puerto Rico, artykut nr 204; E. Kqciak, C. Cullen
(2005), Consumer Purchase Motives and Product Perceptions: a ‘Hard” Laddering Study of Smoking
Habits of Poles, , International Business and Economics Research Journal”, nr 4(5), s. 69-85.

llustracja 4.5. Hierarchiczna mapa wartosci (HMW) palaczy papieroséw — Kra-
kow, 1995 rok

Na przedstawionej mapie zastosowano w przyblizeniu S-procen-
towy poziom odciecia w stosunku do wielko$ci proby (n = 421) -
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odzwierciedlono na niej tylko te powigzania, ktérym w macierzy im-
plikacji SIM odpowiadajg elementy wigksze niz » = 20. Na mapie
widaé sporo przecinajgcych sie linii — mozna by cze$¢ z nich tatwo
usungdé, podnoszgc poziom odciecia z 5 do na przyktad 6%, dopro-
wadzitoby to jednak do wyeliminowania z mapy wielu interesujacych
taficuchéw S-C. Pomoca przy wyborze poziomu odciecia moze byé
zaproponowany przez Reynoldsa i Gutmana (1988) wskaznik jako-
Sci hierarchicznej mapy wartosci, ktory oblicza sie, dzielac liczbe ele-
mentdéw macierzy implikacji SIM odzwierciedlonych na mapie (czyli
tych wszystkich potaczen bezposrednich A-K i K-W oraz posrednich
A-W, ktére przekraczaja poziom odciecia) przez liczbe wszystkich
niezerowych elementéw w macierzy implikacji SIM. Gengler i Rey-
nolds (1995b) radza, zeby ten wskaznik nie byl nizszy od 70%, a naj-
lepiej, gdyby nalezat do przedziatu 75-85%.

W rozpatrywanym przykladzie liczba niezerowych elementow
w macierzy implikacji SIM jest rowna 120. Wsr6éd nich jest 19 bez-
posrednich zwigzkéw miedzy atrybutami i konsekwencjami, 21 bezpo-
Srednich zwigzkéw miedzy konsekwencjami i wartoSciami osobowymi
oraz 23 posrednie zwigzki miedzy atrybutami i warto$ciami osobowy-
mi, ktére przekraczajg przyjety w badaniu poziom odciecia n = 20,
a wiec sg odzwierciedlone na mapie. Obliczony na tej podstawie wskaz-
nik jakosci HMW jest rowny W], = (19 + 21 4+ 23)/120 = 52,5%72,
mniej zatem niz zalecany przez Genglera i Reynoldsa poziom 70%.
Podobnie niski poziom wskaznika jakosci HMW otrzymano réwniez
w wielu innych badaniach, np. 44-54% (Sorensen i in. 1996), 44-51%
(Bottschen i Hemetsberger 1998) lub 47% (Miele i Parisi 2000), co
sugerowaloby ich raczej niska jakosc.

Powyzszy wskaznik jakosci HMW porownuje jedynie liczbe istot-
nych zwigzkéw w macierzy implikacji SIM (czyli tych powyzej przy-
jetego punktu odciecia) z liczbg wszystkich zwigzkéw widocznych
w macierzy SIM, bez uwzgledniania r6znic w poziomach intensyw-
nosci poszczegblnych zwigzkow. Jak pokazuja powyzsze dane, takie
podejscie daje czesto zanizony obraz jakosci HMW. W zwigzku z tym
autor proponuje uzupetnienie tego wskaznika dodatkowa miarg ja-
kosci HMW,, poprzez odniesienie sumy wszystkich elementéw w ma-

2 Poniewaz jedno z poSrednich potaczen, ktore przekraczajg 5-procentowy poziom
odciecia w macierzy implikacji SIM, mianowicie zwigzek A1-W35 (n = 24 w macierzy
SIM), nie znalazto si¢ w zadnym z taficuchéw $-C widocznych na hierarchicznej ma-
pie wartosci (ilustracja 4.5), wskaznik jakosci HMW nalezaloby obliczaé nastepujaco:
Winew = (19 + 21 + 22)/120 = 51,7%.
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cierzy SIM, ktore odpowiadajg zwigzkom istotnym, do sumy wszyst-
kich elementéw macierzy SIM. Dla analizowanych danych na temat
palenia papieros6w powyzsza suma elementéw istotnych w macierzy
SIM jest rowna 4931 (obliczona dla wszystkich 63 zwigzkow istot-
nych), a suma wszystkich 120 elementéw macierzy SIM wynosi 5484
(= 3 x 1828 — zob. tabela 4.3). Zaproponowany nowy wskaznik ja-
kosci HMW (oznaczony za pomocg symbolu NW],, ) oblicza si¢
zatem nastepujgco: NWJ v w = 4931/5484 = 89,92%. Wynik ten
oznacza, ze az 89,92%7 tacznej liczby wszystkich podanych przez re-
spondentéw w trakcie badania powigzan miedzy poszczegdlnymi ro-
dzajami kategorii ladderingowych jest przedstawiona na HMW.

Podobny wskaznik jakosci HM'W, oparty nie na macierzy implikacji
SIM, lecz na macierzy drabinek SLM, zaproponowali Kaciak i Cullen
(2006a,b). Jak wiadomo z wczesniejszych rozwazan, macierz drabinek
SLM zawiera wiecej informacji niz macierz implikacji SIM. Opisuje
ona bowiem nie tylko, ktore pary, lecz réwniez ktore triady kategorii
(i w jakiej liczbie) tacza sie z sobg. Mozna zatem obliczy¢ wskaznik ja-
kosci HMW jako iloraz sumy elementéw odpowiadajgcych tym drabin-
kom A-K-W w macierzy SLM, ktére wystepuja na hierarchicznej mapie
wartoSci, oraz lacznej liczby otrzymanych w badaniu drabinek (czyli
sumy wszystkich elementéw macierzy SLM; w tym wypadku: 1828).

Uwazne poréwnanie HMW przedstawionej na ilustracji 4.5 z ma-
cierzg drabinek SLM (tabela 4.2) pokazuje, ze taczna liczba drabinek
uzyskanych od wszystkich respondentéw w macierzy SLM, ktore sg
odzwierciedlone na mapie, jest rowna 1485 (nalezy pamietad, ze licz-
ba ta jest liczona w poprzek calej proby n = 421 respondentéw; te
same drabinki sg wiec liczone kilka, kilkanascie lub nawet kilkadzie-
sigt itd. razy — zgodnie z danymi w macierzy SLM). Wskaznik jakosci
hierarchicznej mapy wartosci obliczony wedtug propozycji Kaciaka
i Cullena wynosi zatem 1485/1828 = 81,2%, co — podobnie jak w wy-
padku zaproponowanego wyzej przez autora wskaznika NWJ,,w —
jest o wiele bardziej optymistycznym wynikiem od wczesniej podane-
go wskaznika W] = 52,5% otrzymanego na podstawie macierzy
implikacji SIM wedtug propozycji Genglera i Reynoldsa. Miara ja-
kosci HMW wedlug propozycji Kaciaka i Cullena koncentruje sie na
oryginalnych drabinkach zawartych w macierzy SLM, zamiast na bi-
lateralnych zwigzkach w macierzy implikacji SIM, i w zwigzku z tym
pozwala oszacowacé jako$¢ mapy z innej perspektywy.

3 W Swietle powyzszej korekty, NW] v = (4931 - 24)/5484 = 89,48%.
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Najbardziej popularnym aficuchem S-C na przedstawionej mapie
jest sekwencja A1-K3-W1. Autor pragnie podkresli¢ raz jeszcze, ze
wystepowanie na HMW konkretnego taficucha $-C, np. A1-K3-W1,
nie oznacza, ze wérod drabinek wygenerowanych przez responden-
tow znajduje sie tozsama z tym tancuchem drabinka A1-K3-W1. Lan-
cuchy konstruuje sie¢ bowiem na podstawie macierzy implikacji SIM
z bezposrednich zwigzkéw miedzy atrybutami i konsekwencjami oraz
miedzy konsekwencjami i wartoSciami osobowymi, kontrolujgc przy
tym zwigzki poSrednie miedzy atrybutami i wartoSciami. Teoretycz-
nie jest wiec mozliwe (chociaz oczywiscie bardzo mato prawdopo-
dobne), ze zaden z respondentéw nie podat w swoich odpowiedziach
drabinki A1-K3-W1, respondenci mogli natomiast wskazaé na bardzo
wiele drabinek zawierajacych polaczenia miedzy Al i K3 z inng niz
W1 warto$cig, migdzy K3 i W1 z innym niz A1 atrybutem lub mi¢dzy
A1i W1 zinng niz K3 konsekwencja! Spostrzezenie to czyni jeszcze
bardziej zasadnym poszerzenie analizy danych ladderingowych o in-
formacj¢ zawartg w macierzy drabinek SLM, ktora wszystkie drabin-
ki (np. typu A1-K3-W1) przedstawia w caltosci jako triady, a nie tylko
w rozbiciu na pary asocjacji (w tym wypadku: A1-K3, K3-W1 i Al-
-W1), jak to sie dzieje w wypadku macierzy implikacji SIM.

4.3.6. Drabinki prominentne na hierarchicznej mapie
wartosct (HMW)

Na hierarchicznej mapie wartoSci przedstawionej na ilustracji 4.5
mozna wyodrebni¢ 53 taficuchy $-C typu atrybut (A) — konsekwen-
cja (K) —» warto$¢ osobowa (W), wsréd ktérych mozna wyrdznié
najpopularniejsze wsrod respondentéw tancuchy, np. wspomniany
wyzej tancuch A1-K3-W1. Natomiast dokladne oszacowanie ,,po-
pularnosci” wsréd respondentéw odpowiadajacych tym tafncuchom
drabinek A-K-W byloby niemozliwe bez opisanej wczes$niej macierzy
drabinek SLM. Tylko ona bowiem zawiera informacje na temat cze-
stoéci wystepowania poszczegdlnych triad kategorii ladderingowych,
powigzanych przez respondentéw w procesie badania w poszczegdl-
ne drabinki.

Rozwazmy ponownie wyszczeg6lniony na HMW ciagg kategorii
A1-K3-W1 (moze on by¢ traktowany jako taficuch $-C lub jako dra-
binka A1-K3-W1). Jako taficuch $-C wydaje sie on popularny wéréd
respondentéw tylko dlatego, ze polaczenia A1-K3 oraz K3-W1 za-
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znaczone s3 szerokimi strzatkami, zgodnie z odpowiadajacymi im du-
zymi elementami w macierzy implikacji SIM. Jak juz wskazano, duze
liczby pofaczen A/-K/ oraz K/-W,” w macierzy implikacji SIM nie
muszg jednak automatycznie przektadaé sie na duza liczbe drabinek
A/-K/-W/, ktére respondenci podawali w swoich odpowiedziach na
pytania ankiety. W zwigzku z tym, podobnie jak w wypadku kon-
strukgeji hierarchicznej mapy wartoSci, mozna zastosowaé 5-procen-
towy punkt odciecia rowniez do macierzy SLM. Wszystkie drabinki,
ktérych liczba w macierzy SLM przekracza ten punkt odciecia, nazy-
wane beda drabinkami prominentnymi. Termin ten (prominent lad-
ders) wprowadzili do literatury Kaciak, Cullen i Sagan (2010a,b).

W macierzy SLM mozna wyr6zni¢ 146 drabinek, ktore zostaty
podane przez respondentdéw przynajmniej jeden raz. Por6wnanie hie-
rarchicznej mapy wartosci z macierzag SLM pokazuje, ze 25 sposrod
tych 146 drabinek spetnia warunek prominentnosci, tzn. ze kazda
z nich zostata utworzona przez co najmniej 21 respondentéw. Moz-
na zbadad, ile z tych prominentnych drabinek zostatoby pominietych
przy zastosowaniu opisanej wczesniej techniki ladderingu twarde-
go skroconego. Wyniki takiego badania (zob. Kaciak i in. 2010a,b),
przedstawione sg w tabeli 4.4. Prominentne drabinki zostaly usze-
regowane w kolejnosci od najbardziej popularnej A1-K3-W1 (wska-
zanej przez 138 respondentéw) do najmniej popularnej A7-K1-W2
(utworzonej przez 21 respondentéw, zgodnie z przyjetym poziomem
odciecia n = 20).

W tabeli 4.4 tatwo zauwazy¢, ze pierwszych siedem elementow
kwestionariusza (od elementu nr 1 do elementu nr 7) wyznaczonych
za pomocg techniki ladderingu twardego skréconego — dla przy-
pomnienia, s3 to elementy (1,1,1), (2,1,1), (1,2,1), (1,1,2), (2,1,2),
(3,1,1) i (2,2,1), zob. tabela 4.1 — wytworzyto 1072 drabinki pro-
minentne, czyli 87,7% facznej liczby (= 1222) drabinek prominent-
nych uzyskanych od wszystkich 421 respondentéw. Innymi stowy,
tylko 150 drabinek prominentnych (12,3%) zostalo pominietych
przez metode skrocong. Gdyby uwzglednié¢ kolejne pie¢ elementow
kwestionariusza, od elementu nr 8 do nr 12 (wedlug dalszych wska-
zan metody), mianowicie elementy (1,2,2), (1,3,1), (3,1,2), (1,1,3)
oraz (3,2,1), liczba pominietych drabinek prominentnych zmalataby
do 24 (= 1222 - 1198), czyli do 1,96% tacznej liczby drabinek pro-
minentnych. Powyzsze wyniki $wiadcza o tym, ze stosowanie ladde-
ringu twardego skroconego nie powoduje straty znacznej liczby dra-
binek prominentnych.
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4.3.7. Wspolczynniki Swiadomosci instynktowne;j

Jakos¢ drabinek wyznaczonych przez laddering twardy skrécony
mozna oceni¢ réwniez z innego punktu widzenia — wspomnianego
wczesniej zjawiska Swiadomosci instynktownej (top-of-mind aware-
ness). Polega ono na tym, ze kilka pierwszych kategorii ladderingo-
wych jakie przychodzg respondentowi do glowy na poczatku bada-
nia, jest wazniejszych od tych wymienianych pod jego koniec. W tym
celu nalezy ustalié, oddzielnie dla kazdego respondenta, kolejnos¢,
w jakiej produkowal on poszczegOlne drabinki. Nastepnie kazdej
drabince przydziela si¢ numer (range), zgodnie z kolejnoscig jej wy-
tworzenia przez danego respondenta (w badaniu na temat palenia
papieroséw liczba drabinek uzyskanych od jednego respondenta wa-
hatla si¢ od 1 do 11). Dla kazdej z drabinek prominentnych nalezy
nastepnie obliczy¢ $rednig arytmetyczng rang uzyskanych przez nig
od kazdego respondenta. Te $rednie arytmetyczne nazywane beda
wspoélczynnikami $wiadomosci 1nstynktowne] (WSI). Zostaly one
przedstawione w literaturze po raz pierwszy przez Kaciaka, Cullena
i Sagana (2010a,b) jako top-of-mind awareness coefficients (TMAs).
W ostatnim kroku procedury oblicza si¢ Srednie arytmetyczne wspot-
czynnikow §wiadomosci instynktownej dla kazdej z trzech grup ele-
mentéw kwestionariusza oddzielnie (tzn. dla grupy elementéw od
numeru 1 do 7, oznaczonych jako elementy 1 7, od numeru 8 do
12, oznaczonych jako 8 12, i od numeru 13 do 27, oznaczonych
]ako 13_27)* Srednie wspolczynnlkl $wiadomosci 1nstynktowne] dla
kazdej z trzech grup s3 przedstawione w tabeli 4.4.

Mozna zauwazy¢, ze wszystkie bez wyjatku wspotczynniki dla
elementéw 1_7 kwestionariusza sg mniejsze od 4 (przy czym Srednia
tych wspolczynnikéw jest rowna 2,76), co oznacza, ze wiekszo$¢ dra-
binek prominentnych wynikaj qcych z elementéw 1_7 byla wskazywa—
na przez respondentéw jako ich pierwszy, drugi lub najwyzej trzeci
wybor. Na potwierdzenie tej tezy autor przytacza wyniki szczegoto-
we (Kaciak iin. 2010a,b) — wsr6d 1072 prominentnych drabinek wy-
generowanych przez elementy 1_7 znalazly si¢ 333 drabinki podane
przez respondentéw jako ich pierwszy wybor (zranga 1), 255 drabinek
zostalo wymienionych w drugiej kolejnosci (z ranga 2), 189 drabinek
otrzymalo range 3, 109 drabinek — range 4, 86 drabinek — range 5,

4 Dla przypomnienia, podziat elementéw kwestionariusza ladderingowego na te trzy
grupy zostal wskazany przez technike ladderingu twardego skréconego opisang na po-
czatku rozdziatu.
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51 drabinek - range 6, 29 drabinek — range 7, 12 drabinek — range 8,
5 drabinek — range 9 oraz 3 drabinki — range 10. Tak wigc 777 dra-
binek (= 333 + 255 + 189) sposréd 1072 drabinek, czyli 72,5%,
otrzymalo range nr 1, 2 lub 3.

Elementy 8 12 wytworzyly dodatkowo 126 drabinek, ale nie
bylo wsréd nich zadnej drabinki z rangg 1 lub 2. Najlepszym wyni-
kiem byla ranga 3 (osiggnieta przez 42 drabinki), nastepnie ranga 4
(33 drabinki), ranga § (13 drabinek), ranga 6 (13 drabinek), ranga 7
(14 drabinek), ranga 8 (6 drabinek), ranga 9 (3 drabinki) i ranga 10
(2 drabinki). Srednia arytmetyczna wszystkich wspolczynnikéw dla
tej grupy wynosi 4,71.

Elementy w trzeciej grupie (od 13 do 27) dodaly dodatkowe 24
drabinki. Zadna z nich nie byla wymieniona przez respondentéw
jako ich pierwszy, drugi ani nawet trzeci wybor. Range 4 otrzymaly
3 drabinki, range 5 - 6 drabinek, range 6 — 5 drabinek, range 7 - 6
drabinek, range 9 — 3 drabinki i range 11 — 1 drabinka. Srednia aryt-
metyczna wszystkich wspolczynnikoéw $wiadomosci instynktowne;j
dla tej grupy jest rowna 6,33.

Powyzsze wyniki wskazujg na to, ze laddering twardy skrocony
gubi jedynie nieznaczng cz¢$¢ drabinek prominentnych z rangami 1,
2 lub 3, ktére zostatyby wygenerowane za pomocg pelnego zestawu
27 pytan ladderingowych zgodnie z formatem 3 X (1 + 3 + 3 X 3).
Znakomita wigkszo$¢ (91%) drabinek prominentnych wyprodu-
kowanych zgodnie z metoda skrocong przez pierwszych 7 elemen-
tow kwestionariusza zostala wskazana przez respondentéw jako ich
pierwszy (31% respondentéw), drugi (24% respondentéw), trzeci
(18% respondentéw), czwarty (10% respondentéw) badz piaty (8%
respondentéw) wybér. Ajzen i Fishbein (1980) nazwali pierwsze pigé
cech produktu, jakie s3 wymieniane przez respondentéw na poczat-
ku badania, cechami istotnymi (salient attributes) — najwazniejszymi
w objasnianiu postaw i zachowan konsumenckich na rynku. Powyz-
sze wyniki potwierdzaja te obserwacje doskonale.

Reasumujgc wyniki powyzszej analizy, mozna stwierdzié, ze tech-
nika ladderingu twardego skroconego ma wiele zalet: jest tatwa w za-
stosowaniu, znacznie skraca czas badania ladderingowego, polepsza ja-
kos¢ otrzymywanych danych ladderingowych, a jednoczesnie pozwala
zachowa¢ znakomitg wieckszos$¢ informacji, jaka zostataby otrzymana
przy zastosowaniu pelnej procedury ladderingowej. OczywiScie meto-
da ta wymaga dalszych testow, opartych na innych formatach ladde-
ringowych, dla innego rodzaju produktéw. Stanowi¢ to moze ciekawy
temat przyszlych prac badawczych.



5. Metody analizy danych
ladderingowych

Dane ladderingowe analizowano w literaturze na wiele sposobow.
Jak dotad zadna z metod nie zostala powszechnie zaakceptowana
przez wigkszo$¢ badaczy. Jednym z celéw tej pracy jest w zwigzku
z tym krytyczna ocena metod analizy danych ladderingowych i za-
proponowanie nowych rozwigzan w tym zakresie.

Jak wiadomo z poprzednich rozdzialéw, dane ladderingowe moz-
na zawrze¢ albo w postaci macierzy drabinek SLM, albo macierzy
implikacji SIM, albo w postaci macierzy danych wejsciowych L. Po-
nizej przedstawione sg metody analizy macierzy SIM i L (macierzy
SLM autor uzywa jedynie do interpretacji wynikéw).

5.1. Metody oparte na macierzy implikacji SIM

5.1.1. Konstrukgja hierarchicznej mapy wartosci
(HMW)

Jak juz parokrotnie wspomniano, najbardziej popularnym podej-
Sciem do wstepnej obrébki i prezentacji danych ladderingowych
jest konstrukcja oparta na macierzy implikacji SIM hierarchicznej
mapy wartosci (HMW). Przyklad takiej mapy, otrzymanej w opisa-
nym wczesniej badaniu ladderingowym na temat palenia papieroséw
w Krakowie, pokazany zostal na ilustracji 4.5. Przedstawia ona fa-
twy do zrozumienia obraz wspoélzaleznosci pomigdzy atrybutami pa-
pierosow, wynikajacymi z nich konsekwencjami oraz powigzanymi
z tymi konsekwencjami warto$ciami osobowymi palaczy papierosow.
Widoczne na mapie sekwencje kategorii ladderingowych atrybut —
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konsekwencja — warto$¢ osobowa sa faficuchami $-C. Im wiecej re-

spondentéw wskazato na dany tancuch S-C, tym jest on wazniejszy.

Na mapie wyrazone jest to poprzez odpowiednie zwickszenie wiel-

kosci okregdéw reprezentujacych poszczegdlne kategorie oraz posze-

rzenie pofaczefi migdzy nimi. Przyktadami najwazniejszych taficu-

chéw S-C na tef HMW s zatem:

* A1l (stabe) —» K3 (mniej szkodzg zdrowiu) — W1 (by¢ zdrowym)

* A2 (smaczne) — K1 (przyjemnosc¢ z palenia) — W3 (rados¢ z zy-
cia)

* A3 (dobrej jakosci) — K4 (dobrze o mnie $wiadcza) — W5 (uzna-
nie spoleczne)

e AS (mocne) — K8 (zaspokajam gléd nikotynowy) — W2 (nieza-
leznos¢)

e A7 (aromatyczne) — K$ (nie przeszkadzajg innym) — W6 (uprzej-
mos¢)

* A4 (tanie) — K6 (oszczedzam pienigdze) — W7 (odpowiedzial-
nos¢), itp.

Widoczne w najwazniejszych tancuchach powigzania pomigdzy
poszczegblnymi kategoriami ladderingowymi mozna nastepnie wy-
korzysta¢ w procesie planowania i rozwoju produktu, przy opraco-
wywaniu strategii promocyjnych lub do analizy postaw i zachowan
konsumenckich na rynku. Znajomos$¢ tych najwazniejszych lancu-
chow jest tez przydatna w segmentacji rynku. Nalezy jednak podkres-
li¢ (jak to juz zaznaczono w rozdziale drugim), ze przedstawione na
HMW tancuchy $-C nie stanowig jeszcze segmentéw rynku. Innymi
stowy, wyodrebnienie na przyktad tafnicucha A1-K3-W1 nie oznacza
jeszcze odkrycia odpowiadajacego mu segmentu rynku. Jest to waru-
nek konieczny, ale niewystarczajacy. Autor rozwija ten temat szcze-
gbélowo w rozdziale szostym.

5.1.2. Analiza skupien macierzy implikacji SIM

Celem analizy skupieft macierzy implikacji SIM jest identyfikacja do-
minujacych skupiefi (clusters) tworzonych przez wymiary struktur
poznawczo-motywacyjnych nabywcéw. Zostata ona zaproponowa-
na jako alternatywa dla metody konstruowania hierarchicznych map
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wartoSci (Klenosky i in. 1993). Podstawy analizy skupiefi mozna zna-
lez¢ w wielu opracowaniach (np. Punj i Stewart 1983, Sagan 1998,
Roészkiewicz 2002a,b). Najbardziej znanymi metodami analizy sku-
pien s3 metoda k-Srednich i grupowanie hierarchiczne, ktére produ-
kuje tzw. dendrogram, czyli graficzne przedstawienie skupien anali-
zowanych elementow. Czesto stosowana jest tez tzw. dwustopniowa
metoda skupien (two-step cluster method; Zhang i in. 1997, Malho-
tra 2010, s. 644; zob. tez Cieslik i Kaciak 2007, 2009c¢), szczegdlnie
przydatna w wypadku duzych prob (rzedu kilkuset obserwacji).

Elementy macierzy implikacji SIM reprezentuja soba bliskosci
(proximities) w formie tzw. podobiefnstw (similarities) (Carroll i Green
1997, Sagan 1998, Részkiewicz 2002, s. 205). W celu wyjasnienia
terminu ,,podobiefstwo” w kontekscie analizy skupiefi rozwazmy,
przyktadowo, element macierzy implikacji SIM znajdujacy sie w wier-
szu odpowiadajacym kategorii ladderingowej r oraz w kolumnie od-
powiadajacej kategorii s (gdzie 7, s moga reprezentowac dowolny atry-
but, konsekwencje lub warto$¢ osobowg). Element ten oznacza liczbe
razy, kiedy dane dwie kategorie 7 i s zostaly potaczone przez respon-
dentéw w trakcie procedury ladderingowej. W zwigzku z tym mozna
wysnué wniosek, ze im wigckszy jest dany element macierzy implikacji
SIM, tym bardziej s3 do siebie podobne (w percepcji respondentoéw)
odpowiadajagce mu dwie kategorie ladderingowe. W skrécie — duze
warto$ci w macierzy implikacji SIM oznaczajg male réznice (czyli
odlegtosci) miedzy kategoriami. Podstawg analizy skupien sg z kolei
odlegtosci miedzy elementami w tym sensie, ze im wieksza jest od-
legtos¢ miedzy dwoma elementami, tym bardziej r6znia sie one od
siebie. Odleglosci reprezentuja zatem przeciwieistwo wyzej wspo-
mnianych podobiefistw — dlatego nazywa je sie¢ w literaturze niepo-
dobiefstwami (dissimilarities; np. Klenosky i in. 1993, Részkiewicz
2002, s. 204). Z tego powodu, przed poddaniem macierzy implikacji
SIM analizie skupien, jej elementy musza zostac przeksztalcone z po-
dobiefistw w niepodobiefnstwa, zazwyczaj przez odjecie kazdego z jej
elementéw od warto$ci maksymalnej w macierzy implikacji SIM, po-
wickszonej o 1 (Kruskal i Wish 1978, Klenosky i in. 1993).

Na ilustracji 5.1 przedstawiony jest wynik zastosowania meto-
dy skupien (grupowanie hierarchiczne za pomocg techniki Warda na
podstawie odleglosci euklidesowych) do macierzy implikacji SIM.
Na podstawie obserwacji powigzan miedzy poszczegdlnymi obiek-
tami ustala si¢ ostateczng liczbe skupien. W tym wypadku mozna
wyr6zni¢ dwa skupienia. Liczbe skupien wyznacza sie, przecinajac
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Dendrogram z wykorzystaniem metody Warda
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Atrybuty: Al (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5 (mocne), A6 (z filtrem), A7
(aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje sie lepiej fizycznie), K3 (mniej
szkodzq zdrowiu), K4 (dobrze o mnie $wiadczq), K5 (nie przeszkadzajq innym), Ké (oszczedzam pie-
niqdze), K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw), K8 (zaspokajam gtéd nikotynowy); wartosci osobowe:
W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezalezno$¢), W3 (rado$¢ z zycia), W4 (osiqgniecie sukcesu), W5 (uznanie
spoteczne), W6 (uprzejmosc¢), W7 (odpowiedzialnosc).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.1. Analiza skupierh macierzy implikacji SIM (niepodobienstwa)
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galezie (poziome linie na dendrogramie) pionowo od géry do dotu,
zaczynajac od jego prawej strony. Im dluzsze s3 te przecinane gale-
zie, tym lepiej — tym bardziej bowiem powigzane z nimi skupienia sg
od siebie oddalone (a wiec rozne). Jak widaé, nie udato si¢ otrzymaé
skupien kategorii ladderingowych, ktére moglyby by¢ przydatne
w procesie segmentacji rynku. Prawie wszystkie kategorie ladderin-
gowe, poczynajac od wartosci osobowej W5 na goérze dendrogramu,
a konczac na konsekwencji K7 na dole, zostaly przydzielone do jed-
nego skupienia. Pozostale trzy kategorie, A4, K6 i W7, tworza drugie
skupienie zmiennych. Przynajmniej wiec w wypadku uzytych w pra-
cy danych na temat palenia papieroséw metoda analizy skupien nie
pozwolifa osiggnaé zamierzonego celu.

5.1.3. Skalowanie wielowymiarowe macierzy
implikacji SIM

Jak zaznaczono, elementy macierzy implikacji SIM reprezentujg tzw.
podobienstwa (similarities) — duze wartoSci w macierzy implikacji
SIM oznaczaja mate réznice (odleglosci) miedzy kategoriami ladde-
ringowymi. Innym przykladem miary bliskosci typu podobienstwo
jest znany powszechnie wspotczynnik korelacji Pearsona. Przyktadem
natomiast miary bliskoSci przeciwnego rodzaju — niepodobiefistwa —
moga by¢ odlegtosci miedzy miastami, np. w Polsce. Im wiekszy jest
dystans miedzy dwoma miastami, tym bardziej sg one odlegle (,,r6z-
ne”) od siebie. Na tym przykladzie mozna zilustrowaé ogdlng idee
metody skalowania wielowymiarowego. W miare tatwo jest znalezé
odlegtosci migdzy miastami Polski, korzystajac z mapy ich rozmiesz-
czenia geograficznego. Zadanie odwrotne jest natomiast bardzo
trudne — znajac odlegtosci migdzy miastami (podawane w wigkszosci
kalendarzykéw kieszonkowych), odtworzyé mape ich rozmieszcze-
nia geograficznego w Polsce. Do tego celu stuzy wlasnie metoda ska-
lowania wielowymiarowego (Kruskal i Wish 1978, Schiffman i in.
1981, Young i Hamer 1987, Green i in. 1989, Borg i Groenen 1997,
Cox i Cox 2001; zob. takze Kaciak 1987, Kaciak i Sheahan 1988,
Louviere i Kgciak 1989, Kaciak i Koczkodaj 1989a,b).

Celem procedury skalowania wielowymiarowego jest, ogélnie
rzecz ujmujac, redukcja przestrzeni n-wymiarowej do przestrzeni
0 mniejszym wymiarze, np. k (k < n). Innymi stowy, zamiast analizo-
wacé wspélrzedne punktéw w przestrzeni wejSciowej n-wymiarowej,
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analizuje sie (np. za pomoca metody skupiefl) wspotrzedne w prze-
strzeni k-wymiarowej (kR < n) — graficznie punkty te najwygodniej
jest przedstawi¢ w przestrzeni dwuwymiarowej, czyli na plaszczyz-
nie. Im bardziej podobne sg do siebie (w percepcji respondentow)
dwa punkty w wejSciowej przestrzeni n-wymiarowej, tym blizej sie-
bie te dwa punkty powinny by¢ ulokowane w zredukowanej prze-
strzeni k-wymiarowej. Wielkos$¢ bledu w rozwigzaniu generowanym
przez metode skalowania wielowymiarowego mierzona jest za po-
mocg tzw. stresu, czyli bledu dopasowania (np. Részkiewicz 2002,
s. 205). Porownuje on uktad punktéw w zredukowanej przestrzeni
k-wymiarowej z ich rzeczywistg reprezentacjy w wejSciowej prze-
strzeni n-wymiarowej. Im mniejszy stres, tym lepsze dopasowanie
przestrzeni k-wymiarowej do przestrzeni n-wymiarowej. Do najpo-
pularniejszych miar stresu uzywanych w metodzie skalowania wielo-
wymiarowego nalezg:

* surowy stres (raw stress) Kruskala (Kruskal 1964a,b),

* znormalizowany surowy stres Kruskala, ktéry oblicza sie, dzielac
stres surowy przez sum¢ kwadratéw niepodobiefistw,

* Stress 1 Kruskala, réwny pierwiastkowi kwadratowemu znorma-
lizowanego stresu surowego (Kruskal i Wisch 1978, Borg i Groe-
nen 1997),

e Stress 2 Kruskala, r6znigcy sie¢ od miary Stress 1 tym, ze w mia-
nowniku wzoru uzywa sie wariancji odlegtosci zamiast sumy kwa-
dratow odlegltosci (miary Stress 2 warto uzywacé w przypadkach,
kiedy wszystkie odlegtosci sg sobie prawie rowne),

e S-Stress Younga oparty na kwadratach odleglosci i kwadratach
niepodobienstw (Takane i in. 1977).

Tak wiec zastosowanie metody skalowania wielowymiarowego
bezposrednio do macierzy implikacji SIM wydaje si¢ zasadne. Row-
niez Rekom i Wierenga (2007) wskazujg na naturalne podobiefistwa
miedzy skalowaniem wielowymiarowym macierzy implikacji SIM
a sieciowym przedstawieniem relacji pomiedzy wymiarami struktur
poznawczo-motywacyjnych nabywcéw, np. za pomoca HMW. Po-
niewaz metoda skalowania wielowymiarowego wykorzystuje wszyst-
kie elementy macierzy implikacji (a nie tylko te najwazniejsze, wiek-
sze od przyjetego punktu odciecia — jak to ma miejsce w wypadku
HMW), moze ona dostarczy¢ wiecej (czesto zaskakujacych) informa-
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¢ji na temat tego, co nabywcy sadza o produktach i markach (Rekom
i Wierenga 2007). Poza tym, zdaniem tych badaczy, techniki ska-
lowania wielowymiarowego sa wolne od podstawowego problemu
zwigzanego z hierarchicznymi mapami wartosci — nattoku trudnych
do interpretacji, przecinajacych sie linii taczacych poszczegolne ka-
tegorie ladderingowe. W $wietle powyzszego zaskakuje, ze (wedtug
najlepszej wiedzy autora) w opublikowanych badaniach nie podjeto
préb zastosowania metody skalowania wielowymiarowego do ma-
cierzy implikacji SIM (z wyjatkiem wspomnianego juz badania Ka-
ciaka i Cullena 2006a,b).

Jednymi z najczesciej stosowanych w praktyce algorytméw me-
tody skalowania wielowymiarowego sg dostepne w PASW Stati-
stics 18/SPSS (2010) procedury PROXSCAL i ALSCAL. Procedura
PROXSCAL jest bardziej elastyczna, poniewaz pozwala analizowaé
miary bliskoSci typu podobiefistwo lub niepodobiefistwo, natomiast
ALSCAL wymaga, zeby miary te byly wylacznie niepodobienstwa-
mi. Przed zastosowaniem procedury ALSCAL do macierzy implikacji
SIM nalezy zatem przeksztalcié jej elementy w niepodobiefistwa, sto-
sujac opisang wczesniej technike.

Przyktadowo, w tabeli 5.1 i na ilustracji 5.2 przedstawione sg wyniki
zastosowania procedury skalowania wielowymiarowego PROXSCAL
do macierzy implikacji SIM (podobiefistwa) w celu zredukowania prze-
strzeni n = 22-wymiarowej do przestrzeni k = 2-wymiarowe;j.

Tabela 5.1. Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) macierzy implikacji SIM
(przestrzefi wejciowa zredukowana do 2 wymiar6éw)

Miary STRESS i dopasowania
Znormalizowana surowa 0,11164
warto$¢ STRESS
STRESS-I 0,33413®
STRESS-II 0,86240°
S-STRESS 0,27789°

PROXSCAL minimalizuje znormalizowang surowg warto$§¢ STRESS

@ Czynnik skalowania optymalnego = 1,126
> Czynnik skalowania optymalnego = 0,894

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.
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Jak wida¢ w tabeli 5.1, metoda PROXSCAL konczy iteracje po
osiggnieciu minimalnej wielko$¢ znormalizowanego surowego stresu
Kruskala (= 0,11164). Podane s3 tez pozostate miary stresu. Pomi-
jajac Stress 2 Kruskala (STRESS-II), ktory — jak to zostalo wczeSniej
podkreslone — nalezy braé¢ pod uwage tylko w rzadkich wypadkach,
kiedy wszystkie odleglosci miedzy obiektami sg sobie prawie réw-
ne, miary btedu dopasowania wahaja si¢ miedzy 0,11164 i 0,33413
(Stress 1 Kruskala, czyli STRESS-I). Oznacza to, ze mapa na ilustracji
5.2, przedstawiajgca zwigzki pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami
ladderingowymi w zredukowanej przestrzeni 2-wymiarowej, repre-
zentuje od okoto 66 do 89% informacji zawartej w 22-wymiarowej
przestrzeni wejSciowe;.

Punkty obiektéw
Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) macierzy SIM
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Atrybuty: Al (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5 (mocne), A6 (z filtrem), A7
(aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje sie lepiej fizycznie), K3 (mniej
szkodzq zdrowiu), K4 (dobrze o mnie $wiadczq), K5 (nie przeszkadzajq innym), Ké (oszczedzam pie-
niqdze), K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw), K8 (zaspokajam gtéd nikotynowy); wartosci osobowe:
W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezalezno$¢), W3 (rado$¢ z zycia), W4 (osiqgniecie sukcesu), W5 (uznanie
spoteczne), W6 (uprzejmosc¢), W7 (odpowiedzialnosc).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.2. Mapa kategorii ladderingowych (PROXSCAL SIM)
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Mape z ilustracji 5.2 interpretuje si¢ bardzo prosto: im blizej sie-
bie potozone sa okreslone kategorie ladderingowe, tym bardziej sa
one z sobg powigzane w opiniach respondentéw. Na przyktad, po
prawej stronie mapy wida¢ wyraznie grupe kategorii, ktéra odpowia-
da sekwencji A1-K3-W1, wyszczegdlnionej jako jeden z najwazniej-
szych taficuchéw S-C na hierarchicznej mapie wartoci. Innymi wi-
docznymi skupieniami kategorii ladderingowych sg A2-K1-W3 (lewy
gorny rog), A5-K8-W2/W4 (lewa strona), A4-K6-W7 (dét mapy).
Latwo zauwazy¢, ze odpowiadajace tym skupieniom taficuchy $-C sa
rOwniez wyraznie reprezentowane na HMW. Oczywiscie nie wszyst-
kie istotne tancuchy widoczne na HMW dadzg sie wyraznie zaobser-
wowacé na 2-wymiarowej mapie skalowania wielowymiarowego, np.
skupienie A3-K4-WS$ jest tylko nieznacznie zarysowane na powyzszej
mapie, a skupienie A7-K5-W6 jest prawie niewidoczne. W celu uzy-
skania wickszego stopnia zgodnosSci miedzy tymi dwiema mapami
nalezy zwiekszyé wymiar przestrzeni zredukowanej. Kwestia ta zo-
stanie szczegblowo omoéwiona w dalszych czesciach pracy.

5.2. Metody oparte na macierzy danych
wejsciowych L

Zamiast analizowa¢ macierz implikacji SIM, mozna pokusi¢ si¢ o ana-
lize bezposrednio macierzy danych wejsciowych L. Ponizej przedsta-
wiono kilka mozliwoséci w tym zakresie.

5.2.1. Wieloraka analiza korespondencji (MCA)
macierzy danych wejsciowych L

Jednym z prekursoréw metody wielorakiej analizy korespondencji
(MCA - Multiple Correspondence Analysis) jest Benzecri (1973). Zo-
stala ona nast¢pnie udoskonalona i rozwinigta przez wielu badaczy,
takich jak Greenacre (1984), Kaciak i Louviere (1990); zob. tez Ka-
ciak i Mount (1989, 1990, 1991, 1992), Ribordy i in. (1991), Bar-
ker i Kaciak (1992), Ribordy i Kaciak (1992), Kaciak (1992), Ka-
ciak i Grabinski (1992), Mount i Kaciak (1992, 1994, 2003), Kaciak
(2000).
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Metoda ta jest naturalnym wyborem analizy danych ladderingo-
wych z uwagi na ich binarny (0-1) charakter (Valette-Florence i Ra-
pacchi 1991b, Nielsen iin. 1998, Bredahl 1999, Grunertiin. 2001b).
Podobnie jak metoda skalowania wielowymiarowego, produkuje ona
wspoélrzedne kategorii ladderingowych w przestrzeni zredukowanej.
Na podstawie tych wspoétrzednych tworzy sie nastepnie mapy 2-wy-
miarowe przedstawiajace polozenie poszczegdlnych kategorii wzgle-
dem siebie. Ogdlnie rzecz ujmujac, kategorie potozone blisko siebie
na mapie 2-wymiarowej moga by¢ uznane (pod pewnymi warunkami
— zob. np. Kaciak 1992) za bliskie siebie réwniez w wejSciowej prze-
strzeni wielowymiarowej, z ktorej pochodza. Na podstawie pozio-
mu bliskosci poszczegdlnych kategorii wnioskuje sie nastepnie, czy
wspdlnie tworza one drabinki A-K-W, czy tez nie.

W tabeli 5.2 i na ilustracji 5.3 przedstawiony jest rezultat zasto-
sowania MCA do macierzy L (tak jak w wypadku opisanej wczes-
niej metody skalowania wielowymiarowego, przestrzen wejSciowa
22-wymiarowa zostata zredukowana do przestrzeni 2-wymiarowej).

Tabela 5.2. Metoda wielorakiej analizy korespondencji (MCA) macierzy danych
wejSciowych L (przestrzefi wejSciowa zredukowana do 2 wymiaréw)

Model — podsumowanie
‘Wymiar Alfa Wariancja wyjasniona
Cronbacha ogolem bezwladnosé % wariancji
(wartos¢ wlhasna)
1 0,843 5,692 0,129 12,936
2 0,831 5,336 0,121 12,127
Ogolem 11,028 0,251
Srednia 0,838 5,514 0,125 12,531

@ Srednia wartos¢ alfa Cronbacha jest oparta na Sredniej wartosci wlasne;j.

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Na podstawie danych w tabeli 5.2 mozna stwierdzié, ze pierwszy
wymiar (nazywany w literaturze pierwsza gléwng sktadowg — first
principal axis) wyjasnia 12,936% wariancji w wejSciowym zbiorze
danych, drugi za$ — 12,127%. Razem wiec dwie pierwsze gléwne
sktadowe (wymiary 1 i 2 na ilustracji 5.3) reprezentuja okoto 25%
informacji zawartej w zbiorze danych przedstawionym w wejSciowej
przestrzeni 22-wymiarowej. Oczywiscie ponownie nalezy stwierdzic,
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ze nie jest to zadowalajacy wynik. Nieuniknione jest zatem zwiek-
szenie wymiaru przestrzeni zredukowanej z dwéch do wiekszej licz-
by wymiaréw. Sposoby wyznaczania tej pozadanej liczby wymiaréw
omowione s3 w dalszych czeSciach pracy. Najbardziej widocznym
skupieniem kategorii ladderingowych jest grupa A4, K6, W7 (pra-
wa strona mapy), odpowiadajgca na hierarchicznej mapie wartosci
jednemu z najwazniejszych laficuchéw S-C: A4-K6-W7. Widaé tez
skupienia (A1/A6, K3, W1), (A7, K1, W3), (AS, K8, W3/W4), (A2,
K1,W3), takze wyraznie zaznaczone jako laficuchy $-C na HMW.

a2 @
14 K1 Ow4 A5

0% o

W3

A7

%%
K2
K4
K7
w5 fe) ® w2
o~ 0 o (]
= o,
g K5 &> 3
€
; W6
Ké w7
Al 004
o A4
-1 o
A6
K3
o
o
w1
-2
T T
-1 0 1 2 3
Wymiar 1

Atrybuty: Al (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5 (mocne), A6 (z filtrem), A7
(aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje sie lepiej fizycznie), K3 (mniej
szkodzq zdrowiu), K4 (dobrze o mnie $wiadczq), K5 (nie przeszkadzajq innym), Ké (oszczedzam pie-
niqdze), K7 (wypalam mniej sztuk papierosow), K8 (zaspokajam gtdd nikotynowy); wartosci osobowe:
W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezaleznosc), W3 (rados¢ z zycia), W4 (osiqgniecie sukcesu), W5 (uznanie
spoteczne), W6 (uprzejmosé), W7 (odpowiedzialnosc).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.3. Mapa kategorii ladderingowych (MCA L) — wieloraka analiza ko-
respondencji (MCA) macierzy danych wejsciowych L
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5.2.2. Skalowanie wielowymiarowe macierzy danych
wejSciowych L

Algorytmy skalowania wielowymiarowego PROXSCAL i ALSCAL
mozna réwniez zastosowaé bezposrednio do macierzy danych wej-
Sciowych L. Jak wiadomo, w przeciwienistwie do macierzy implika-
¢ji SIM, macierz L nie zawiera informacji na temat odleglosci mie-
dzy poszczegblnymi kategoriami ladderingowymi. Musza one zatem
by¢ obliczone przed rozpoczeciem procedury skalowania. Duzym
utatwieniem dla badacza jest mozliwo$¢ wykorzystania do tego celu
technik dostepnych w programie SPSS, ktére pozwalajg na tatwe
przeksztalcenie macierzy L w macierz odleglosci (podobienstw dla
algorytmu PROXSCAL lub niepodobienstw dla algorytmu ALSCAL),
ktora jest nastepnie poddana procedurze skalowania wielowymiaro-
wego. Podobnie jak we wszystkich poprzednich metodach, w tabeli
5.3 i na ilustracji 5.4 przedstawione sg wyniki zastosowania algo-
rytmu PROXSCAL do macierzy L w celu zredukowania przestrzeni
22-wymiarowej do dwoch tylko wymiardw.

Tabela 5.3. Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) macierzy danych wejscio-
wych L (przestrzei wejSciowa zredukowana do 2 wymiaréw)

Miary STRESS i dopasowania
Znormalizowana surowa 0,08755
warto$¢ STRESS
STRESS-I 0,295882
STRESS-II 0,726182
S-STRESS 0,21031°

PROXSCAL minimalizuje znormalizowang surowg warto§¢ STRESS

@ Czynnik skalowania optymalnego = 1,096
b Czynnik skalowania optymalnego = 0,894

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Jakos$¢ mapy na ilustracji 5.4 okreslona jest przez miary stresu,
ktore, jak wida¢ w tabeli 5.3, wahaja si¢ w przedziale od 0,08755 do
0,29588 (podobnie jak w poprzednim wypadku ignoruje si¢ warto$¢
STRESS-II). Tak jak poprzednio, poszukuje si¢ na mapie wyraznie
zaznaczonych grup kategorii ladderingowych. Nalezg do nich sku-
pienia (A1, K3, W1), (A7, K1, W3), (AS, K8, W2) itp.
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Punkty obiektéw

Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) macierzy L
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Atrybuty: Al (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5 (mocne), A6 (z filtrem), A7
(aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje sie lepiej fizycznie), K3 (mniej
szkodzq zdrowiu), K4 (dobrze o mnie $wiadczq), K5 (nie przeszkadzajq innym), Ké (oszczedzam pie-
niqdze), K7 (wypalam mniej sztuk papierosow), K8 (zaspokajam gtéd nikotynowy); wartosci osobowe:
W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezaleznos¢), W3 (rado$¢ z zycia), W4 (osiqgniecie sukcesu), W5 (uznanie
spoteczne), W6 (uprzejmosé), W7 (odpowiedzialnos¢).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.4. Mapa kategorii ladderingowych (PROXSCAL L) — skalowanie
wielowymiarowe macierzy danych wejsciowych L

5.3. Metody sieciowe analizy danych
ladderingowych

Do odrebnej kategorii metod analizy danych ladderingowych nalezg
podejScia oparte na analizie sieciowej (Valette-Florence i Rapacchi
1991b, Pieters i in. 1995, Sagan 2003b, s. 100, Kaciak i Kushner
2007, 2009). Ponizej przedstawione sg wyniki zastosowania analizy
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sieciowej do danych otrzymanych w opisanym wczes$niej badaniu
na temat recyklingu konsumenckiego w Kanadzie. Jednym z rezul-
tatow badania bylo ustalenie listy celow (zob. tabela 3.1), jakimi
kierujg sie konsumenci przy podejmowaniu decyzji odno$nie do re-
cyklingu.

W tabeli 5.4 przedstawione sg zagregowane dla wszystkich re-
spondentéw liczby powigzan miedzy poszczegblnymi celami. Jest
ona zatem odpowiednikiem opisanej wczeSniej macierzy impli-
kacji SIM i pokazuje, ile razy dany cel jest, zdaniem wszystkich
respondentéw, powigzany z innym celem. Na przyktad, zdaniem
4 respondentow, cel C1 (chroni¢ Srodowisko naturalne) prowadzi
do celu C2 (ponownie wykorzystywac materialy). Z drugiej zas stro-
ny 8 respondentéw uwaza, ze zachodzi odwrotny zwigzek: czyli cel
C2 prowadzi do celu C1.

Na podstawie tabeli 5.4 mozna uszeregowaé cele w kolejnosci
od konkretnych — na dole hierarchii — do abstrakcyjnych — na jej
szczycie. Korzystajac z procedury opisanej przez Pietersa i in. (1995),
nalezy najpierw policzy¢, ile razy dany cel jest poczatkiem relacji
z innym celem (liczby te, przedstawione w ostatniej kolumnie tabe-
li 5.4, sa réwne tacznej liczbie elementéw w jej poszczegdlnych wier-
szach — ,,Suma wiersza”). Nastepnie oblicza sie, ile razy dany cel jest
koncem relacji z innym celem (s3 to faczne liczby elementéw w ko-
lumnach tabeli 5.4, przedstawione w jej ostatnim wierszu — ,Suma
kolumny”). Przyktadowo, cel C3 (zmniejszaé wysypiska $mieci) jest
poczatkiem 57 relacji z innymi celami i koficem 23 relacji. Pieters
iin. (1995) proponuja, zeby dla kazdego celu policzy¢ iloraz: ,,Suma
kolumny”/(,,Suma kolumny” + ,Suma wiersza”), jako miare jego
abstrakcyjnosci. Tak wiec poziom abstrakcyjnosci celu C3 jest row-
ny 23/(23 + 57) = 0,288. Im ten iloraz jest wyzszy, tym wiecej razy
dany cel stuzyl jako koniec (a nie poczatek) w relacji z innym celem,
a wiec znajduje si¢ wyzej w hierarchii abstrakcyjnosci celéw. Zgod-
nie z takg logika, ilorazy te mozna wykorzystaé do uszeregowania
celéw od najbardziej konkretnych (,,przyziemnych”) do najbardziej
abstrakcyjnych (,,gornolotnych”). Poziomy abstrakcyjnosci wszyst-
kich celéw sg podane w tabeli 5.5.

Knoke i Burt (1982) zaproponowali dwie dodatkowe miary waz-
nosci celow: indeks centralnosci oraz indeks prestizu. Sg one przed-
stawione w tabeli 5.5.
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Tabela 5.5. Cele recyklingu, poziomy abstrakgji i indeksy waznosci

Procent | Poziom | Indeksy waznosci
Cel recyklingu celu® ab.s tra’k? central- | prestiz
cyjnosei | =
(C18) Podtrzymac zycie na Ziemi 13 1,000 | 0,095 | 0,095
(C17) Unikna¢ choréb 12 10,978 | 0,086 | 0,084
(C16) Troska o przyszte pokolenia 24 10,943 |0,164 | 0,155
(C15) Obniza¢ koszty produkgji 16 (0,885 |0,114 | 0,101
(C14) Bo tak trzeba 19 10,732 | 0,132 | 0,097
(C13) Mieé o sobie dobre zdanie 6 |[0,654 |0,049 |0,032
(C12) Chroni¢ planete Ziemie 3 (0,643 |0,026 |0,017
(C11)  Oszczedzaé zasoby naturalne 9 10,636 |0,062 |0,039
(C10) Lepszy rozwoj gospodarczy 6 0,609 |0,043 |0,026
(C9)  Zmniejszac poziom zanieczyszczen 12 {0,605 | 0,080 | 0,049
(C8)  Pomagac spotecznosci lokalnej 4 10,600 |0,028 |0,017
(C7)  Polepszac estetyke otoczenia 12 10,596 |0,088 | 0,052
(C6)  Zmniejszaé ilo§¢ $mieci w otoczeniu 16 0,475 |0,114 | 0,054
(C5)  Wzgledy praktyczne 9 10,452 | 0,058 |0,026
(C4)  Bo tak nakazuje prawo 10 (0,306 | 0,067 | 0,021
(C3)  Zmniejszaé wysypiska $mieci 25 10,288 [0,149 | 0,043
(C2)  Ponownie wykorzystywaé materiaty 19 (0,159 |0,118 | 0,019
(C1)  Chronié srodowisko naturalne 69 0,141 | 0,528 |0,075

* Sposrod 382 osob deklarujacych uczestnictwo w programie recyklingu.

Zrédlo: E. Kaciak, J. Kushner (2007), A Motivation-Based Segmentation of Recyclers: Implica-
tions for Improving Promotional Campaigns, 2007 International Applied Business Research
Conference, Mazatlan, Meksyk; E. Kaciak, J. Kushner (2009), Determinants of Residents’ Recy-
cling Behaviour, ,International Business and Economics Research Journal”, nr 8(8), s. 1-12.

Indeks centralnosci c(j) mierzy, jak czesto dany cel Cj jest powia-
zany przez respondentéw z innymi celami, czy to jako cel poczatko-
wy, czy tez jako cel koncowy. Oblicza si¢ go jako iloraz c(j) = [,,Suma
wiersza (j)” + ,Suma kolumny (j)”]/,Suma wszystkich elementéw
macierzy celow”. Przyktadowo, indeks centralnosci celu C3 mierzy
sie w nastepujacy sposob: c(3) = (57 + 23)/536 = 0,149.

Z kolei indeks prestizu p(j) mierzy, jak czesto cel Cj jest powig-
zany przez respondentéw z innymi celami wylacznie jako cel kofico-
wy (czyli potozony wyzej w hierarchii celéw, a wiec bardziej ,,pre-
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stizowy”). Indeks prestizu jest ilorazem p(j) = ,,Suma kolumny (j)”/
»Suma wszystkich elementéw macierzy celéw”. Na przyklad, indeks
prestizu p(3) = 23/536 = 0,043. Na podstawie tabeli 5.5 widad, ze
cele C1, C16, C3 i C14 s3 najwazniejsze z punktu widzenia indeksu
centralnosci, za$ cele C16, C15, C14 i C18 s3 najwazniejsze, kiedy
uwzglednia si¢ indeksy prestizu.

Wiekszos¢ elementow tabeli 5.4 znajduje sie powyzej jej gldwne;j
przekatnej, co oznacza, ze relacje miedzy celami sg asymetryczne,
a zatem organizacja celéw jest hierarchiczna (Bagozzi i Dabholkar
1994). Opierajac si¢ na tej obserwacji, w nastepnym etapie analizy
konstruuje sie hierarchiczng mape celow.

W tabeli 5.4 wiekszos$¢ elementéw to elementy zerowe. Wypel-
nionych jest tylko 117 (38,24%) sposrod 306 (= 18 X 17) moz-
liwych powigzan miedzy celami. Innymi stowy, respondenci podali
tylko 117 relacji miedzy celami, przy czym liczba respondentéw ge-
nerujgcych poszczegdlne powigzania wahala sie od 0 do 49. Podob-
nie jak w wypadku macierzy implikacji SIM, w nastepnym etapie
nalezy ustali¢ minimalng liczbe respondentéw wskazujacych na po-
wigzanie miedzy dwoma danymi celami (tzw. punkt odciecia — cut-off
level), ktora bedzie brana pod uwage przy konstrukeji hierarchiczne;
mapy celéw. Zeby proces takiego wyboru maksymalnie zobiektywi-
zowad, rozpatruje sie rézne punkty odciecia i wybiera ostatecznie
ten, ktory zapewnia najlepszy kompromis miedzy wielkoscig zacho-
wanej informacji a czytelnoScig mapy. Punkty te przedstawione sa
w tabeli 5.6. Pieters i in. (1995) zalecaja wybor takiego punktu odcie-
cia, po ktérym nastepuje gwaltowny spadek wielkosci procentowych
w tabeli 5.6. Poniewaz spadek taki (tzw. efekt tokcia — elbow effect)
wyraznie wystepuje miedzy punktami odciecia 6 i 7, jako podstawe
tworzenia hierarchicznej mapy celé6w mozna wybraé punkt odciecia
rowny 6. Elementy w tabeli 5.4, ktore sg rowne badz wieksze niz 6,
zostaly uzyte do skonstruowania takiej mapy. Przedstawiona jest ona
na ilustracji 5.5. Uporzadkowanie celéw w kierunku z dotu do gory
mapy odpowiada rosngcemu stopniowi abstrakcji celéw. Strzatki
prowadza od dolnych (bardziej konkretnych) do wyzszych (bardziej
abstrakcyjnych) celéw. Im szersza strzatka, tym wiecej respondentow
wskazalo na powigzanie miedzy dwoma celami.

Na hierarchicznej mapie celéw przedstawionej na ilustracji 5.5
trzy cele wystepuja na najwyzszym poziomie abstrakgji. Sg to: (C18)
podtrzymac zycie na Ziemi, (C17) uniknaé choréb i (C16) troska
o przyszte pokolenia. Na kolejnym, nizszym, szczeblu wystepuja cele
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posrednie, np. (C15) obniza¢ koszty produkgji, (C14) bo tak trze-
ba, (C13) mie¢ o sobie dobre zdanie, (C12) chronié planete Ziemie
i (C11) oszczedzaé zasoby naturalne, a na samym dole mapy — cele
najbardziej konkretne: (C1) chronié srodowisko naturalne i (C2) po-
nownie wykorzystywaé materiaty.

Tabela 5.6. Wybo6r punktu odciecia dla hierarchicznej mapy celéw

Punke odciceia Wypelnione pola w tabeli 5.4 Powigzania mi¢dzy celami
liczba procent liczba procent

1 117 38,24 536 100,00

2 68 22,22 487 90,86

3 47 15,36 445 83,02

4 43 14,05 433 80,78

S 39 12,75 417 77,80

6 37 12,09 407 75,93

7 18 5,88 293 54,66

8 13 4,25 258 48,13

Zrédlo: E. Kaciak, J. Kushner (2007), A Motivation-Based Segmentation of Recyclers: Impli-
cations for Improving Promotional Campaigns, 2007 International Applied Business Research
Conference, Mazatlan, Meksyk.

Najszersze (a zatem najwazniejsze) strzatki na ilustracji 5.5 1acza
najbardziej konkretny cel (C1) chroni¢ srodowisko naturalne bez-
posrednio z trzema najbardziej abstrakcyjnymi celami: (C16) troska
o przyszte pokolenia, (C18) podtrzymac zycie na Ziemi i (C17) unik-
ngé chordb. Najwazniejsza Sciezka to przejscie od celu C1 do celu
C16, poniewaz zostala ona otrzymana na podstawie wskazah naj-
wickszej liczby respondentow — 49 osob, czyli 12,8% calej préby.
Druga najwazniejsza $ciezka, prowadzgca od celu C1 do celu C18,
zostala utworzona przez 36 oséb (9,4% calej proby), trzecia zas, 13-
czaca cel C1 z celem C17 — przez 29 respondentéw (7,6%). W pod-
sumowaniu tych wynikéw mozna stwierdzié, ze prawie jedna trzecia
(29,8%) respondentéw uwaza ochrong Srodowiska (C1) za majaca
istotny i pozytywny wplyw na zycie nastepnych pokolen.

Hierarchia celéw pokazana na ilustracji 5.5 moze by¢ na przy-
ktad podstawa do opracowywania pomystéw na kampanie propagu-
jaca recykling wsrod mieszkancéw danego regionu.
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Zrédto: E. Kqciak, J. Kushner (2007), A Motivation-Based Segmentation of Recyclers: Implications
for Improving Promotional Campaigns, 2007 International Applied Business Research Conference,
Mazatlan, Meksyk.

llustracja 5.5. Hierarchiczna mapa celéw recyklingu — analiza sieciowa (n = 382)

Podejscie sieciowe do analizy celéw konsumenckich zostalo uzy-
te, w mniej lub bardziej zmienionej formie, przez wielu badaczy. Lan-
gerak i in. (1999) zastosowali je do skrdcenia czasu potrzebnego na
opracowanie i wprowadzenie na rynek nowych produktéw, Bagozzi
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i Dabholkar (2000) — w badaniu amerykanskiej opinii publicznej na
temat prezydenta Clintona. Orsingher i Marzocchi (2003) analizo-
wali stopiefi zadowolenia klientéw z zakupionej ustugi (w tym wy-
padku byt to pobyt w hotelu w pétnocnych Wioszech). Jednoczes$nie
badali, w jaki sposéb klienci oceniajg jakos¢ tej ustugi. Pieters i in.
(1998) badali oczekiwania ze strony klientéw odno$nie do pozada-
nych zachowan sprzedawcow w sklepach odziezowych w Austrii. We
wszystkich tych badaniach analizowano dane za pomoca opisanych
wyzej indekséw waznosci (centralnosci i prestizu).

Metode analizy sieciowej mozna tez z powodzeniem stosowaé do
danych ladderingowych otrzymywanych w formie standardowych
drabinek typu atrybut — konsekwencja — warto$¢ osobowa dla débr
materialnych. Na przyktad Sagan (2003a) zastosowat ja w badaniu
relacji miedzy komponentami znaczefi produktéw, a Ferran i Gru-
nert (2007) uzyli jej w badaniu ladderingowym na temat zakupow
kawy.

5.4. Inne metody analizy danych
ladderingowych

Obok przedstawionych wyzej podejs¢ do analizy danych ladderingo-
wych, w literaturze sporadycznie stosowane sg rOwniez inne metody,
opisane pokroétce ponizej.

Aurifeille i Valette-Florence (1995) zaproponowali alternatywna
do HMW metode wyznaczania laficuchéw $-C na podstawie danych
ladderingowych. Ich procedura sktada si¢ z trzech etapow:

1) obliczenie hipergeometrycznych prawdopodobiefistw wystepo-
wania powigzan miedzy poszczegdlnymi parami kategorii ladde-
ringowych,

2) skalowanie wielowymiarowe otrzymanej w etapie (1) macierzy
prawdopodobienstw,

3) analiza skupien wspoétrzednych kategorii ladderingowych otrzy-
manych w etapie (2).

Otrzymane w ten sposéb skupienia zmiennych powinny pokry-
wac sie z najwazniejszymi fancuchami S-C na tradycyjnej hierarchicz-
nej mapie wartosci.
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Hofstede i in. (1999) zaproponowali podobne podejscie. Naj-
pierw obliczyli prawdopodobiefistwa wyboru przez respondentéw
poszczegblnych polgczen miedzy kategoriami atrybutéw i korzysci
oraz miedzy kategoriami korzysci i wartoSci osobowych. Nastepnie
poddali te prawdopodobienistwa analizie skupieni za pomocg wspo-
mnianej uprzednio metody k-Srednich. W rezultacie otrzymali kilka
segmentOw rynku, ktore nastepnie opisali za pomocg danych socjo-
demograficznych respondentéw. Na zakonczenie dla kazdego z seg-
mentéw opracowali indywidualng hierarchiczng mape¢ wartosci.

W kilku wypadkach wykorzystano dobrze znang w badaniach
marketingowych analize conjoint (Green i Rao 1971, Green i Sri-
nivasan 1978, Gustafsson i in. 2000; w literaturze polskiej zob. np.
Walesiuk i Bagk 2000, Roszkiewicz 2002, s. 322). Grunert (1997) za-
stosowal te metode w badaniu preferencji konsumentéw odnosnie
do konsumpgcji migsa wolowego. Warto tez w tym miejscu przypo-
mnie¢ opisane w rozdziale drugim badanie ladderingowe (Hermann
iin. 2000) zastosowane przez German Rail w ramach podejscia typu
»dom jakosci” do opracowania zalozen dotyczacych potaczenia ko-
lejowego InterCity miedzy Frankfurtem i Paryzem. Otrzymana w re-
zultacie hierarchiczna mapa wartosci pozwolita firmie na wyodreb-
nienie czterech typoéw pasazeréw o réznych potrzebach odnosnie do
korzystania z ustug kolei: podrozujacych dla przyjemnosci, zwraca-
jacych uwage na cene przejazdu, poszukiwaczy przygdd i biznesme-
néw. Potrzeby te zostaly nastepnie przetworzone na niezbedne do
ich zaspokojenia konkretne cechy produktu (potgczenia kolejowego)
wlasnie za pomoca analizy conjoint.

W analizie danych ladderingowych znalazly réwniez zastosowa-
nie modele rownan strukturalnych (structural equation modelling)
(Grunert 1997, Sagan 2003b, 2004, Brunso i in. 2004) oraz hete-
rogeniczne ukryte/latentne (heterogeneous latent) modele Markowa
(Poulsen i Valette-Florence 1996).

5.5. Analiza poro6wnawcza metod analizy
danych ladderingowych
Wyjatkowa réznorodno$¢ opisanych w tym rozdziale metod $wiad-

czy o braku zgody miedzy badaczami co do sposobu analizy danych
ladderingowych. Jednym z celéw tej pracy jest opracowanie kryte-
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rium poréwnawczego tych metod (na podstawie wczeSniejszych wy-
nikow otrzymanych przez Kaciaka i Cullena 2006a,b) i zapropono-
wanie najwlasciwszego wedlug tego kryterium podejscia do analizy
danych ladderingowych. Pewne kroki w celu usystematyzowania
i oceny metod analizy danych ladderingowych podjeli rowniez Rey-
nolds i Phillips (2008).

5.5.1. Pytanie badawcze 1 hipoteza badawcza

Jak juz wspomniano, najbardziej popularng metodg wstepnej obréb-
ki danych ladderingowych jest konstrukcja hierarchicznej mapy war-
tosci (HMW — Reynolds i Gutman 1988). Mapa ta przedstawia bez-
posrednio w sposéb graficzny dane zawarte w macierzy implikacji
SIM. Dzieki temu odzwierciedla je w stosunkowo mato zmienionym
ksztalcie, zaleznym jedynie od przyjetego poziomu odciecia. Meto-
dy redukcji wymiaru przestrzeni wejsciowej danych ladderingowych
wymagaja bardziej skomplikowanych operacji, ktére dane te w nie-
unikniony sposob znieksztalcajg. Z drugiej jednak strony metody te
pozwalajg na jednoczesng analize zwigzkéw pomiedzy kategoriami
ladderingowymi, reprezentujagcymi wymiary struktur poznawczo-
-motywacyjnych nabywcow, a charakterystykami tychze nabywcow,
co —jak juz kilkakrotnie podkreslano — jest konieczne w procesie seg-
mentacji rynku (problematyka ta jest szczegétowo oméwiona w roz-
dziale sz6stym). Podejscia skoncentrowane wylgcznie na konstrukeji
HMW takiej mozliwosci nie stwarzajg, przeprowadzane s3 bowiem
najczesciej wedlug przedstawionego w rozdziale drugim nastepujace-
go schematu:

1) konstrukcja HMW na podstawie macierzy implikacji SIM,

2) wyznaczenie najwazniejszych taficuchéw $-C na HMW;

Uzyskana w ten sposéb wiedza na temat najwazniejszych powia-
zafi pomiedzy wymiarami struktur poznawczo-motywacyjnych na-
bywcoéw pozwala odpowiedzie¢ na jedno tylko z trzech przedstawio-
nych w rozdziale drugim pytan zwigzanych z poprawng segmentacjg
rynku — dlaczego?, tzn. jakie konsekwencje nabywcy wigzg z danym
atrybutem produktu i dlaczego te konsekwencje sg dla nich wazne,
co z kolei ma w zalozeniu odzwierciedla¢ ich wartosci osobowe.
Powyzsze dwa elementy schematu (1)-(2) nie dajg natomiast odpo-
wiedzi na pozostate dwa pytania zwigzane z poprawng segmentacja
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rynku — kto?, tzn. jakie s3 charakterystyki (np. cechy socjodemogra-
ficzne) nabywcoéw zwigzanych z powyzszymi faficuchami S-C, oraz
— w jakiej liczbie?, tzn. jaki jest rozmiar segmentu rynku charaktery-
zujacego si¢ tymi charakterystykami. Dlatego tez w niektérych bada-
niach wprowadzono do powyzszego podejicia opartego na konstruk-
cji HMW etap trzeci:

3) profilowanie post hoc wyznaczonych taficuchéw S-C za pomo-
cg charakterystyk nabywcéw (Hermann i in. 2000, Boecker i in.
2008).

Takie profilowanie tancuchéw nie jest jednak jednoznaczne —
czesto wymaga podejmowania wielu arbitralnych decyzji zwigza-
nych z przypisywaniem okreslonych charakterystyk nabywcoéw do
okreslonych tafncuchéw (czesto zdarza sie, na przyklad, ze ta sama
charakterystyka zwigzana jest z wiecej niz jednym taficuchem itp.).
Ponadto w takim podejsciu nie sg uwzgledniane jednoczesne powia-
zania (wspolzaleznosci) pomiedzy wieloma zmiennymi, lecz jedynie
powiazania bilateralne, z reguly miedzy danym fafncuchem a dang
charakterystyka nabywcow.

Metody oparte na redukcji wymiaru przestrzeni takich wad nie
majg. Wszystkie bowiem rodzaje zmiennych, zaré6wno kategorie lad-
deringowe, jak i charakterystyki nabywcoéw, mogg by¢ w tych meto-
dach uwzgledniane i analizowane jednoczesnie. Metody te zostang
przedstawione w ostatniej czesci tego rozdziatu.

Nie kwestionujgc zatem przydatnosci hierarchicznych map war-
toSci w procesie analizy przygotowawczej do segmentacji rynku (jako
punktu odniesienia do innych rozwigzan), warto zastanowic sie, kt6-
ra z metod redukcji wymiaru przestrzeni jest najwlasciwsza w odnie-
sieniu do danych ladderingowych.

Na poczatek analizowane bedg sytuacje, w kt6érych brane sa pod
uwage wylacznie kategorie ladderingowe, bez udziatu charakterystyk
nabywcéw. Nastepnie omawiane bedg sposoby analizy danych ladde-
ringowych z uwzglednieniem tychze charakterystyk.

Kaciak i Cullen (2006a,b) sformutowali nastepujace pytanie ba-
dawcze:

Pytanie badawcze 2: Kidra z metod redukcji wymiaru przestrze-
ni wejsciowej danych ladderingowych generuje wyniki najbardziej
zblizone do wspdlzaleznosci pomigdzy wymiarami struktur po-
nawczo-motywacyjnych nabywcéw, odzwierciedlonymi na hie-
rarchicznej mapie wartosci (HMW)?
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Udzielenie odpowiedzi na to pytanie pozwoli na jednoczesne
osiaggniecie dwoch celéw: po pierwsze, wybrana metoda bedzie znie-
ksztalcaé (z powodu nieuniknionej redukcji wymiarowosci) dane
wejSciowe w mozliwie najmniejszym stopniu; po drugie, wybrana
metoda, po uwzglednieniu charakterystyk nabywcow, bedzie przy-
datna do segmentacji rynku (sposoby osiggniecia drugiego z tych ce-
16w sa szczegotowo opisane w rozdziale szdstym).

Poniewaz hierarchiczna mapa wartosci jest konstruowana bezpo-
Srednio na podstawie macierzy implikacji SIM, naturalng odpowie-
dzig na to pytanie badawcze jest nastepujaca hipoteza:

Hipoteza 2: Metody redukcji wymiaru przestrzeni zastosowane do
macierzy implikacji SIM produkujg wyniki blizsze obrazowi wspdt-
zaleznosci pomiedzy wymiarami struktur poznawczo-motywacyj-
nych nabywcow, odzwierciedlonymi na hierarchicznej mapie warto-
sci (HMW), niz metody oparte na macierzy danych wejsciowych L.

5.5.2. Weryfikacja hipotezy badawczej

Oceniane beda nastepujace metody redukcji wymiaru przestrzeni
wejSciowej danych ladderingowych (zostaly one szczegétowo opisa-
ne na poczatku tego rozdziatu):

1. Metody skalowania wielowymiarowego macierzy implikacji SIM:
a) PROXSCAL (w skrocie — PROXSCAL_SIM),
b) ALSCAL (ALSCAL_SIM)".

2. Wieloraka analiza korespondencji macierzy danych wejsciowych
L (MCA_L).

3. Metody skalowania wielowymiarowego macierzy danych wejscio-
wych L:
a) PROXSCAL (PROXSCAL_L),
b) ALSCAL (ALSCAL_L).

Jakos¢ struktury powigzan pomiedzy kategoriami ladderingowy-
mi, otrzymywanej za pomocg kazdej z powyzszych metod, bedzie
oceniana na podstawie dwoch kryteriow:

! Rozrdznienie miedzy dwoma algorytmami metody skalowania wielowymiarowego
zostalo po raz pierwszy uzyte w niniejszej pracy. W cytowanych wcze$niej pracach Ka-
ciaka i Cullena (2006a,b) analizowano jedynie podejécie PROXSCAL.
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1) zdolnosci do zachowania przez nig wszystkich widocznych w da-
nych wejsciowych zwigzkow wystepujacych w parach kategorii
ladderingowych,

2) zdolnosci do zachowania zwigzkéw wystepujacych w triadach ka-
tegorii ladderingowych.

W szczegodlnosci, zeby poréwnaé metode opartg na konstrukgji
HMW z technikami skalowania danych, Kaciak i Cullen (2006a,b)
zaproponowali, po raz pierwszy w literaturze, dwie miary: miare sily
powigzaf miedzy kategoriami ladderingowymi w parach (A, Kj),
(A, W) i (K, W,), oraz miare sily powigzafi pomiedzy kategoria-
mi w triadach (A,K,W,). W celu zdefiniowania tych miar wykorzy-
stali oni cze$ciowo podejscie zaproponowane przez Hofstede’a i in.
(1998).

Miara sily powigzan migdzy kategoriami w parach (A, K), (A;, W)
(K, W,)

Kaciak i Cullen (2006a,b) zaproponowali pomiar stopnia podobien-
stwa dwoch kategorii ladderingowych jako odlegtosci (wedtug miary
euklidesowej) miedzy dwoma wektorami wspétrzednych produko-
wanych przez dang metode w przestrzeni zredukowanej. Graficzny
obraz takiej odleglosci jest przedstawiony na ilustracji 5.6.

Im czeSciej respondenci wigza dwie kategorie ladderingowe w ge-
nerowanych przez siebie drabinkach A-K-W, tym powyzsza odleglosé
powinna by¢ mniejsza, i odwrotnie. Z drugiej strony, jak wiadomo
z poprzednich rozwazan, stopien podobiefistwa dwoch kategorii lad-
deringowych moze by¢ réwniez zmierzony poprzez ustalenie liczby
powigzan miedzy tymi kategoriami w macierzy implikacji SIM — kaz-
dy element tej macierzy oznacza liczbe razy, kiedy dana kategoria jest
powigzana przez nabywcoéw z inng kategorig. Poréwnanie wielko-
$ci elementéw w macierzy implikacji SIM z odleglosciami euklideso-
wymi miedzy wektorami wspotrzednych pozwala wyznaczy¢ stopien
odksztalcenia migdzy wielko$ciami oryginalnymi, wystepujacymi
w macierzy implikacji SIM (a takze przedstawionymi na hierarchicz-
nej mapie wartoéci jako tafcuchy S-C), a wielko$ciami otrzymanymi
za pomocg danej metody redukcji wymiaru przestrzeni wejsciowe;j.
Pozadane jest, zeby duze elementy w macierzy implikacji SIM od-
powiadaly malym odleglo§ciom migdzy wektorami wspdtrzednych
w przestrzeni zredukowanej (ilustracja 5.6), i odwrotnie.
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llustracja 5.6. Odlegto$¢ miedzy dwiema kategoriami ladderingowymi w 2-wy-
miarowej przestrzeni zredukowanej

Kaciak i Cullen (2006a,b) zaproponowali, zeby stopiefi podobien-
stwa miedzy elementami macierzy implikacji SIM a odleglo$ciami mie-
dzy wektorami wspotrzednych w przestrzeni zredukowanej mierzy¢
za pomocg wspoOlczynnikéw korelacji Pearsona. Poniewaz odlegtosci
w przestrzeni sg bliskoSciami typu niepodobiefistwo (zob. wczesniejsze
rozwazania na ten temat), nalezy elementy macierzy implikacji SIM
przeksztalci¢ z podobienstw w niepodobiefistwa za pomocg podanego
wczesniej sposobu. Otrzymane w rezultacie wspotczynniki korelacji
Pearsona s3 przedstawione w tabeli 5.7. Nalezy zaznaczy¢, ze Kaciak
i Cullen (2006a,b) obliczyli wspomniane odleglosci dla zredukowa-
nej przestrzeni 6-wymiarowej. W niniejszej pracy obliczenia zostaly
przeprowadzone w przestrzeni 2-wymiarowej, tak zeby mozna je byto
bezposrednio poroéwnac z przedstawionymi wczeSniej 2-wymiarowymi
mapami generowanymi przez poszczegdlne metody.

Przeglad wynikéw w tabeli 5.7 wskazuje, ze stopiefi najwiekszej
zgodnos$ci miedzy parami kategorii ladderingowych reprezentowany-
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mi na hierarchicznej mapie wartosci a ich odlegto$ciami w przestrze-
ni 2-wymiarowej zapewnia metoda skalowania wielowymiarowe-
go macierzy implikacji SIM (Scisle méwigc — technika PROXSCAL,
ktorej odpowiada najwyzszy wspdlczynnik korelacji 0,602), co
daje wsparcie dla postawionej wyzej hipotezy 2. Wyniki generowa-
ne przez metode MCA L i ALSCAL SIM sg nieco gorsze. Najmniej
wlasciwe wydaje sie stosowanie technik skalowania wielowymiaro-
wego bezposrednio do macierzy danych wejsciowych L. Warto pod-
kresli¢, ze otrzymanie statystycznie istotnego (na poziomie istotnosci
0,01 dla testu dwustronnego) wspotczynnika korelacji na stosunko-
wo wysokim poziomie 0,602 jest niewatpliwym sukcesem metody
PROXSCAL, bioragc pod uwage, ze 22-wymiarowa wejSciowa prze-
strzen danych zostata poddana drastycznej redukcji do dwoch tylko
wymiarow.

Tabela 5.7. Wspotczynniki korelacji Pearsona pomiedzy elementami macierzy impli-
kacji SIM (niepodobiefistwa) i odleglo$ciami miedzy kategoriami ladderingowymi
W przestrzeni 2-wymiarowej

=
= = <2 =
73 - = = z
Ep 5 2 8 8] =2
ui,” <| 5 % X 5
§= s S % ® S %
23 S 3 & 7 =
=2 Z = < ~ &~ <
SIM 1 [0493** | 0,324** | 0,233** | 0,602 | 0,468**
MCA_L 0,493** 1 0,360** | 0,332** | 0,572** | 0,334**
ALSCAL_L 0,324** | 0,360** 1 0,847** | 0,587** | 0,374**
PROXSCAL_L 0,233** | 0,332%* | 0,847** 1 0,448** | 0,392%*
PROXSCAL_SIM | 0,602** | 0,572** | 0,587** | 0,448** 1 0,370%**
ALSCAL_SIM 0,468** | 0,334** | 0,374** | 0,392** | 0,370%** 1

** Wspotczynniki korelacji sg statystycznie rozne od zera na poziomie istotnosci 0,01 (dla te-
stu 2-stronnego).

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Miara sity powigzan mig¢dzy kategoriami w triadach (A,K;,W,)

Kaciak i Cullen (2006a,b) zaproponowali, zeby dla kazdej z rozpa-
trywanych metod skalowania mierzy¢ rowniez stopien podobienistwa
pomiedzy trzema kategoriami ladderingowymi wewnatrz kazdej tria-
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dy (A,,K;,W,). Do tego celu uzyli oni obwodu (liczonego wedtug mia-
ry euklidesowej) tréjkata utworzonego przez odpowiadajace tym ka-
tegoriom trzy wektory wspotrzednych w przestrzeni zredukowane;j.
Obraz takiego trojkata w przestrzeni 2-wymiarowej przedstawiony
jest na ilustracji 5.7.
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Wymiar 1 przestrzeni zredukowanej

KL, = Kategoria ladderingowa nr 1 (atrybut, konsekwencja lub wartos¢ osobowa)
KL, = Kategoria ladderingowa nr 2 (atrybut, konsekwencja lub wartos¢ osobowa)
KL; = Kategoria ladderingowa nr 3 (atrybut, konsekwencja lub wartos¢ osobowa)

Opracowanie wtasne.

llustracja 5.7. Obwaod trojkgta pomiedzy trzema kategoriami ladderingowymi
w 2-wymiarowej przestrzeni zredukowanej

Im czeSciej respondenci wigza dane trzy kategorie ladderingowe
w podawanych przez siebie drabinkach, tym obwod takiego trojkata
powinien by¢é mniejszy, i odwrotnie (zamiast obwodu tréjkata moz-
na tez rozpatrywac jego pole). W wypadku par kategorii ladderingo-
wych, mialy one swoich naturalnych przedstawicieli w elementach
macierzy implikacji SIM, przedstawianych w postaci graficznej jako
taficuchy S-C na HMW. W wypadku za$ triad kategorii ladderingo-
wych, majg one swoje odpowiedniki w elementach opisanej wczes-
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niej macierzy drabinek SLM, ktérym graficznie odpowiadajg drabin-
ki A-K-W widoczne — podobnie jak taficuchy $-C — na HMW.

Stopien zgodno$ci miedzy obwodami tréjkatéw i elementami ma-
cierzy drabinek SLM moze by¢ okreSlony, podobnie jak w wypadku
par, za pomocg wspolczynnikéw korelacji Pearsona. Nalezy przy tym
znowu pamietal, zeby przeksztalci¢ elementy macierzy ladderingo-
wej SLM z podobiefistw w niepodobienstwa. Otrzymane w rezulta-
cie wspoOtczynniki korelacji Pearsona sg przedstawione w tabeli 5.8,
tak jak poprzednio, dla przestrzeni 2-wymiarowe;.

Tabela 5.8. Wspoiczynniki korelacji Pearsona pomiedzy elementami macierzy drabi-
nek SLM (niepodobiefistwa) i obwodami tréjkatow taczacych kategorie ladderingo-
we W przestrzeni 2-wymiarowej

=
= = 2 =
= — - =
L2 = < < <2
5 ! 5 = 2 5
) < O o
E = b= ) @R ) o !
=2 3 — - &~ =2 ~
25 [ » = < ~ A~ <
SLM 1 0,046 | —0,035 | -0,061 | 0,145 | 0,016
MCA_L 0,046 1 ]0,367%* | 0,207** | 0,740%* | 0,179**
ALSCAL_L -0,035 | 0,367** 1 0,956** | 0,209** | 0,851**
PROXSCAL_L -0,061 | 0,207** | 0,956** 1 0,091 | 0,873**
PROXSCAL_SIM | 0,145** | 0,740** | 0,209** | 0,091 1 0,147**
ALSCAL_SIM 0,016 | 0,179%** | 0,851** | 0,873** | 0,147** 1

N = 392 (7 atrybutéw x 8 korzySci X 7 warto$ci) — liczba triad kategorii ladderingowych
w macierzy drabinek SLM
** Wspotczynniki korelacji sa statystycznie rézne od zera na poziomie istotnosci 0,01 (dla te-
stu 2-stronnego).

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Przeglad powyzszych danych wskazuje, ze stopien najwiekszej
zgodnos$ci miedzy triadami kategorii w macierzy drabinek SLM (re-
prezentowanymi na HMW jako drabinki A-K-W) a odleglosciami
mi¢dzy nimi w przestrzeni 2-wymiarowej (mierzonymi jako obwdod
odpowiedniego trdjkata) ponownie daje metoda skalowania wie-
lowymiarowego (algorytm PROXSCAL) macierzy implikacji SIM,
co daje dodatkowe wsparcie dla postawionej wczesniej hipotezy 2.
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Wyniki generowane przez pozostale metody s3 o wiele gorsze i nie
do zaakceptowania. Podobne analizy autor przeprowadzil dla in-
nych wybranych wymiaréw przestrzeni zredukowanej (od trzech do
dziewieciu) — za kazdym razem najlepsze wyniki generowata meto-
da skalowania wielowymiarowego (algorytm PROXSCAL) macierzy
implikacji SIM. Poniewaz tym razem analiza dotyczy triad kategorii
ladderingowych, najwyzszy ze wspolczynnikéw korelacji jest rowny
tylko 0,145. Niemniej jednak jest on rowniez statystycznie rozny od
zera (warto$¢ p < 0,01), co jest zadowalajgcym wynikiem (w $wietle
przyjetej drastycznej redukcji wymiarowosci).

5.6. Propozycja metody analizy
charakterystyk nabywcow w polaczeniu
z wymiarami ich struktur poznawczo-
-motywacyjnych

Jak wczesniej zaznaczono, powyzsze wyniki zostaly otrzymane wy-
tacznie na podstawie wymiaréw struktur poznawczo-motywacyjnych
nabywcéw (stanowig je dane ladderingowe reprezentowane przez
atrybuty A, konsekwencje K i wartosci osobowe W), bez uwzglednia-
nia charakterystyk tychze nabywcow, np. ich cech socjodemograficz-
nych. Poniewaz znajomo$¢ charakterystyk nabywcow jest niezbedna
przy segmentacji rynku, wskazane jest opracowanie procedury anali-
zy tych dwoch rodzajow danych jednoczesnie.

Operacja polaczenia danych ladderingowych z charakterystyka-
mi nabywcow w jeden zbior jest stosunkowo prosta (Valette-Florence
i Rapacchi 1991b, Kaciak i Cullen 2006a,b). W tym celu wystarczy
poszerzy¢ macierz danych wejSciowych L o zbiér kolumn reprezen-
tujgcych charakterystyki nabywcow (powiedzmy — S), tworzac w ten
sposob macierz L, = [L S]. Mnozac nastgpnie transponowang ma-
cierz poszerzong L, = [L' §'] lewostronnie przez macierz L, =[LS]
otrzymuje si¢ poszerzong macierz implikacji SIM, = L L . Poszerzo-
na macierz danych wejéciowych L, ma wymiary 1828 X 47 (= 22
kategorie ladderingowe + 25 kolumn opisujacych charakterystyki
nabywcéw). Poszerzona macierz implikacji SIM, ma zatem wymiary
47 X 47. Otrzymane w ten sposdb poszerzone dane ladderingowe
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mozna nastepnie poddaé analizie skupien lub procedurze skalowa-
nia, tak jak w wypadku standardowej (nieposzerzonej) macierzy im-
plikacji SIM.

Przeprowadzone wczesniej obliczenia pokazaly, ze analiza sku-
pien zastosowana do nieposzerzonej macierzy implikacji SIM nie
data zadowalajacych rozwigzan. Na ilustracji 5.8 przedstawione sg
wyniki zastosowania hierarchicznej metody analizy skupiefi (opar-
tej na mierze odleglosci Warda) do poszerzonej macierzy implikacji
SIM,, (ktorej elementy, tak jak w wypadku macierzy nieposzerzonej,
zostaly przeksztalcone na niepodobiefistwa). Na otrzymanym den-
drogramie mozna wyréznié dwa skupienia. Jedno skupienie (na dole)
zawiera tylko i wylacznie kilka charakterystyk nabywcéw: rodzaj pa-
lonych papieroséw (zagraniczne lub krajowe), pte¢ (M — mezczyzna
lub K - kobieta), stan cywilny (zamezn — mezatka/zonaty lub wolny —
panna/kawaler), dochéd (d_wysoki — dochéd wysoki), wiek (w23-32
— wiek 23-32 lata) i wielko$¢ rodziny (R1 — jedna osoba). Nie wska-
zuje ono natomiast na mozliwos$¢ powigzan tych charakterystyk z ka-
tegoriami ladderingowymi (zawarte s3 one bowiem w drugim skupie-
niu). Oczywiscie skupienie, do ktérego nalezg zaréwno kobiety, jak
i mezczyzni, palacy albo papierosy krajowe, albo zagraniczne, bedacy
w zwigzku matzenskim lub w stanie wolnym, i kt6re nie zawiera zad-
nej informacji na temat mozliwych powigzan tych charakterystyk na-
bywcow z wymiarami ich struktur poznawczo-motywacyjnych, jest
mato przydatne do segmentacji rynku. Drugie ze skupiefi (w gornej
czesci dendrogramu) zawiera z kolei wszystkie bez wyjatku kategorie
ladderingowe i pozostate, mniej istotne dla segmentacji, charaktery-
styki nabywcéw. Rowniez ono nie wnosi zadnej informacji przydat-
nej do segmentacji rynku.

Tak wiec, podobnie jak w wypadku tradycyjnej (nieposzerzo-
nej) macierzy implikacji SIM, metoda skupiefi nie data zadowala-
jacych rezultatéw réwniez w wypadku macierzy poszerzonej SIM,.
W zwigzku z tym wydaje sie, ze analiza skupien nie powinna by¢ sto-
sowana do macierzy implikacji SIM. Jak wskazuja otrzymane wyniki,
nie udato si¢ bowiem otrzyma¢é przydatnych do segmentacji rynku
skupien kategorii ladderingowych i charakterystyk nabywcow. Przy-
najmniej wiec w wypadku danych uzytych w pracy metoda analizy
skupienn na podstawie macierzy implikacji SIM (poszerzonej lub nie-
poszerzonej) nie pozwolita osiggnac zamierzonego celu.
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Dendrogram z wykorzystaniem metody Warda

Atrybuty: Al (stabe), A2 (smacz-
ne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie),
A5 (mocne), A6 (z filtrem), A7
(aromatyczne); konsekwencje: K1
(przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje
sie lepiej fizycznie), K3 (mniej szko-
dzq zdrowiu), K4 (dobrze o mnie
$wiadczq), K5 (nie przeszkadzajq
innym), Ké (oszczedzam pienig-
dze), K7 (wypalam mniej sztuk
papieroséw), K8 (zaspokajam gtdd
nikotynowy); wartosci osobowe:
W1 (by¢ zdrowym), W2 (nieza-
leznos¢), W3 (rados¢ z zycia), W4
(osiggniecie sukcesu), W5 (uznanie
spoteczne), W6 (uprzejmos¢), W7
(odpowiedzialno$c).

Charakterystyki nabywcéw: rodzaj
palonych  papierosow  (krajowe,
zagraniczne), pte¢ (M, K), stan
cywilny (wolny-panna/kawaler, za-
mezn-mezatka/zonaty, rozw_wdow-
rozwiedziony/wdowa/w  separaciji),
wiek (w18-22, w23-32, w33-42,
w43-52 i wh2plus lat), poziom wy-
ksztatcenia (podst, zawod, sredn,
uniw), wielko$¢ rodziny (R1, R2,
R3, R4, R5 lub wigcej oséb), do-
chéd (d_bniski, d_niski, d_sredni,
d_wysoki).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.8. Analiza skupien poszerzonej macierzy implikacji SIM, (niepodo-
bienstwa)
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Pozostaje do sprawdzenia, czy rowniez w wypadku danych lad-
deringowych poszerzonych o charakterystyki nabywcéw najlepszym
podejsciem jest uzycie algorytmu PROXSCAL w skalowaniu wielo-
wymiarowym (tym razem poszerzonej) macierzy implikacji SIM,.
W tym celu autor obliczyt wspotczynniki korelacji Pearsona miedzy
elementami macierzy SIM_ a odpowiadajacymi im odlegtosciami
W przestrzeni 2-wymiarowej otrzymanej za pomoca okre$lonej me-
tody redukcji wymiaru przestrzeni: wielorakiej analizy koresponden-
cji macierzy L, (MCA_L)), metody skalowania wielowymiarowego
PROXSCAL? macierzy L, (PROXSCAL_L,) oraz metody skalowania
wielowymiarowego PROXSCAL macierzy SIM, (PROXSCAL_SIM,).
Szczegdly takiej procedury zostaly wyjasnione w poprzednim para-
grafie. Otrzymane wspotczynniki korelacji Pearsona przedstawione
sg w tabeli 5.9. Jak widaé, rowniez w tym wypadku skalowanie wie-
lowymiarowe poszerzonej macierzy implikacji SIM, za pomocg algo-
rytmu PROXSCAL dato najlepszy wynik (najwyzszy wspolczynnik
korelacji 0,523), co pozwala ponownie znalezé wsparcie dla hipo-
tezy 2°.

Tabela 5.9. Wspoélczynniki korelacji Pearsona pomig¢dzy elementami poszerzonej
o charakterystyki nabywcéw macierzy implikacji SIM, (niepodobiefistwa) i odlegto-
Sciami migdzy kategoriami ladderingowymi/charakterystykami nabywcow w prze-
strzeni 2-wymiarowej

Elementy SIM, SIM, MCA_L, | PROXSCAL_L, |PROXSCAL_SIM,
i odleglosci
SIM, 1 0,322%* ~0,287%* 0,523%*
MCA_L, 0,322%* 1 -0,128%** 0,257**
PROXSCAL_L, -0,287** | -0,128** 1 0,192%*
PROXSCAL_SIM, | 0,523** 0,257%* 0,192%* 1

** Wspotczynniki korelacji sg statystycznie rozne od zera na poziomie istotnosci 0,01 (dla te-
stu 2-stronnego).

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

2 Poniewaz we wczesniejszych analizach poréwnawczych algorytm ALSCAL dawat
wyniki o wiele stabsze od algorytmu PROXSCAL, tylko ten drugi jest tutaj rozpatrywany.

3 Analize przeprowadzono wylacznie dla par kategorii ladderingowych/charaktery-
styk nabywcow na podstawie poszerzonej macierzy implikacji SIM,. Podobna analiza
dla triad kategorii ladderingowych/charakterystyk nabywcoéw tez jest mozliwa — wyma-
galaby ona skonstruowania poszerzonej (o charakterystyki nabywcéw) macierzy drabi-
nek SLM,. W trosce o zwigzlos¢ wywodu analiza taka nie jest w pracy przedstawiona.
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Reasumujac, najwlasciwszg metodg analizy zwigzkéw pomiedzy
wymiarami struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcoéw i ich cha-
rakterystykami wydaje sic metoda skalowania wielowymiarowego typu
PROXSCAL zastosowana do poszerzonej macierzy implikacji SIM,..

Opisana wyzej procedura zostanie zilustrowana na przyktadzie
rozpatrywanych w pracy dwoéch badan ladderingowych — na temat
palenia papieroséw i recyklingu konsumenckiego.

Badanie na temat palenia papieroséw

W tabeli 5.10 i na ilustracji 5.9 przedstawione sg wyniki zastosowa-
nia procedury skalowania wielowymiarowego PROXSCAL do po-
szerzonej macierzy implikacji SIM, w celu zredukowania przestrzeni
47-wymiarowej do przestrzeni 2-wymiarowej.

Jak wida¢ w tabeli 5.10, miary btedu dopasowania wahajg sie
miedzy 0,13073 a 0,36156. Oznacza to, ze mapa na ilustracji 5.9,
przedstawiajgca zwigzki pomiedzy poszczegdlnymi kategoriami lad-
deringowymi i charakterystykami nabywcow w przestrzeni 2-wy-
miarowej, reprezentuje od okoto 64 do 87% informacji zawartej
w 47-wymiarowej przestrzeni wejSciowej.

Tabela 5.10. Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) poszerzonej macierzy im-
plikacji SIM,, (przestrzen wejéciowa zredukowana do 2 wymiaréw)

Miary STRESS i dopasowania
Znormalizowana surowa warto$¢ STRESS 0,13073
STRESS-I 0,36156°
STRESS-II 0,882392
S-STRESS 0,29759°

PROXSCAL minimalizuje znormalizowang surowg warto§¢ STRESS

@ Czynnik skalowania optymalnego = 1,150
b Czynnik skalowania optymalnego = 0,886

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Tak jak poprzednio, na mapie poszukuje si¢ wyraznie zaznaczo-
nych grup kategorii ladderingowych i charakterystyk nabywcéw.
W ramach triangulacji wynikéw*, przy analizie tej mapy nalezy takze

4 Szerzej na temat triangulacji wynikéw otrzymywanych za pomocg réznych metod
pisza na przyktad Shah i Corley (2006).
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uwzgledniaé obrazy skupienn wystepujace w otrzymanym wczeSniej
rozwigzaniu bez charakterystyk nabywcéw (ilustracja 5.2), a takze
wyraznie widoczne — jako ltaficuchy S-C — na hierarchicznej mapie
wartoSci (ilustracja 4.5). Interpretacji konicowej podlegaja tylko te
skupienia, ktére wystepuja na kazdej z tych map, tylko wtedy bo-
wiem mozna je uznaé za stabilne.

Punkty obiektéw
Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) macierzy SIMp
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Atrybuty: Al (stabe), A2 (smaczne), A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5 (mocne), A6 (z filtrem), A7
(aromatyczne); konsekwencje: K1 (przyjemnos¢ z palenia), K2 (czuje sie lepiej fizycznie), K3 (mniej
szkodzq zdrowiu), K4 (dobrze o mnie $wiadczq), K5 (nie przeszkadzajq innym), Ké (oszczedzam pie-
niqdze), K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw), K8 (zaspokajam gtdd nikotynowy); wartosci osobowe:
W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezaleznosc¢), W3 (rados¢ z zycia), W4 (osiqgniecie sukcesu), W5 (uznanie
spoteczne), W6 (uprzejmos¢), W7 (odpowiedzialnosc).

Charakterystyki nabywcéw: rodzaj palonych papieroséw (krajowe, zagraniczne), pte¢ (M, K), stan cywil-
ny (wolny-panna/kawaler, zamezn-mezatka/zonaty, rozw_wdow-rozwiedziony/wdowa/w separaciji), wiek
(W18-22, w23-32, w33-42, w43-52 i w52plus lat), poziom wyksztatcenia (podst, zawod, sredn, uniw),
wielkos¢ rodziny (R1, R2, R3, R4, R5 lub wiecej osob), dochdd (d_bniski, d_niski, d_sredni, d_wysoki).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.9. Mapa kategorii ladderingowych i charakterystyk nabywcow
(PROXSCAL_SIM,)
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W poprzednim rozwigzaniu (ilustracja 5.2; skalowanie PRO-
XSCAL macierzy SIM nieposzerzonej o charakterystyki nabywcow)
wyodrebniono nastepujace skupienia: A1-K3-W1, A2-K1-W3, AS-
-K8-W2/W4 i A4-K6-W7, ktére jednoczesnie odpowiadaly najwaz-
niejszym tancuchom S-C na HMW (ilustracja 4.5). Niektore z tych
skupient wystepujg rOwniez na mapie poszerzonej o charakterystyki
nabywcéw, przedstawionej na ilustracji 5.9.

Na przyktad skupienie A1 (stabe) — K3 (mniej szkodzg zdrowiu)
— W1 (by¢ zdrowym) jest wyraznie uformowane po lewej stronie tej
mapy. Blisko niego znajdujg si¢ punkty reprezentujace charakterystyki
nabywcéw — osoby ze Srednim (d_sredni) lub wysokim (d-wysoki) do-
chodem, stanu wolnego (wolny), z wyksztalceniem wyzszym (uniw),
w wieku 23-32 (w23_32) lat i palacy papierosy zagraniczne.

Po prawej stronie mapy widaé z kolei uklad odpowiadajacy se-
kwencji A4 (tanie) — K6 (oszczedzam pienigdze) — W7 (odpowiedzial-
nos¢). Kim sg respondenci, ktorym te kategorie ladderingowe wydaja
sie najblizsze lub, innymi stowy, ktérych potrzeby i warto$ci osobowe
zdefiniowane sg przez te drabinke? Odpowiedz na to pytanie uzyskuje
sie, obserwujac charakterystyki nabywcéw potozone blisko tego ukta-
du punktéw na mapie. W tym wypadku s3 to osoby z wyksztalceniem
podstawowym (podst) lub zawodowym (zawod), osiagajacy bardzo ni-
skie (d_bniski) dochody, raczej starsze (wS52plus) i z duzg rodzing (RS).
W podobny sposéb mozna opisaé inne widoczne na mapie uktady/dra-
binki, ktére réwniez wystepowaly na mapie nieposzerzonej (ilustracja
5.2) i/lub hierarchicznej mapie wartosci (ilustracja 4.5): A3-K4-W5
(lewy gorny rég mapy), A7-K5-Wé6 (gora mapy) itd.

Zdefiniowane w ten sposob kombinacje ro6znych wymiaréw struk-
tur poznawczo-motywacyjnych nabywcoéw i ich charakterystyk okaza
sie przydatne do segmentacji rynku (rozdzial szosty). W podanych do
tej pory przykladach przestrzen wejsciowa byla redukowana zawsze
do dwéch tylko wymiaréw, co oczywiscie powodowalo duzg strate
informacji. Redukcja ta wynikala z dwoch powodow: (1) zeby moc
przedstawié wyniki skalowania w sposob graficzny na plaszczyznie;
(2) zeby moc poréwnaé wszystkie metody skalowania w tej same;j
przestrzeni zredukowanej. W celu unikniecia zbyt duzej straty infor-
macji w wyniku redukcji wymiaru przestrzeni wejsciowej, a jedno-
cze$nie uzyskania rozwigzania tatwego do interpretacji, badacz musi
wyznaczy¢ wlasciwg liczbe wymiaréw dla przestrzeni zredukowanej.
Poziom straty informacji spowodowany redukcjg wymiaru przestrze-
ni wejSciowe]j mierzy sig, jak to juz zostalo wczeSniej wyjasnione, za
pomocg stresu, czyli bledu dopasowania.
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Jest wiele sposobéw na ustalenie ostatecznego wymiaru przestrze-
ni zredukowanej. Mozna wybrad, na przyktad, najmniejszy mozliwy
wymiar przestrzeni zredukowanej, dla ktorego stres nie przekracza
5% (np. Roszkiewicz 2002, s. 205). Mozna tez, podobnie jak w ana-
lizie gtéwnych sktadowych, skonstruowaé wykres wartosci stresu dla
kilku kolejnych wymiaréw i zastosowaé wspomniane juz kryterium
tokcia (elbow test), czyli znalez¢ punkt, w ktérym nastepuje wyrazne
zalamanie spadku stresu (Groenen i Vanden Velden 2004). Podejscie
takie zastosowano w tym badaniu. Wykres wartosci stresu (S-Stress
Younga) otrzymanych dla ré6znych wymiaréw przestrzeni zreduko-
wanej przedstawiony jest na ilustracji 5.10. Na osi odcietych zazna-
czone s3 kolejne wymiary przestrzeni zredukowanej, na osi rzednych
— warto$ci miary S-Stress Younga. Jako ostateczng liczbe wymiarow
przyjeto k = 9, bedacg dobrym kompromisem miedzy pragnieniem
uzyskania jak najmniejszej liczby wymiaréw, a jednoczeSnie utrzy-
maniem btedu w poblizu 5%. Ustalong w ten spos6b liczbe wymia-
row dla przestrzeni zredukowanej przyjeto ostatecznie do ponowne-
go skalowania wielowymiarowego poszerzonej macierzy implikacji
SIM, za pomocy algorytmu PROXSCAL (tabela 5.11).
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Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.10. Wykres wartosci stresu (S-Stress Younga) otrzymanych dla réz-
nych wymiaréw przestrzeni zredukowanej
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Jak widaé w tabeli 5.11, miary bledu dopasowania wahajg si¢ mie-
dzy 0,01653 a 0,12856. Oznacza to, ze zredukowana przestrzen 9-wy-
miarowa reprezentuje od okoto 87 do 98% informacji zawartej w prze-
strzeni wejSciowej, 47-wymiarowej, co jest bardzo dobrym wynikiem.

Tabela 5.11. Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) poszerzonej macierzy
implikacji SIM, (przestrzeii wejsciowa zredukowana do 9 wymiaréw)

Miary STRESS i dopasowania
Znormalizowana surowa 0,01653
warto$¢ STRESS
STRESS-I 0,12856°
STRESS-IT 0,655412
S-STRESS 0,05954°

PROXSCAL minimalizuje znormalizowana surowa warto$¢ STRESS

* Czynnik skalowania optymalnego = 1,017
b Czynnik skalowania optymalnego = 0,976

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Oczywiscie wzajemne polozenie punktéw mozna ocenié wizualnie
najwyzej w przestrzeni 3-wymiarowej. Z tego powodu otrzymywane
w rezultacie skalowania wielowymiarowego wspolirzedne kategorii lad-
deringowych i charakterystyk nabywcéw w przestrzeni zredukowane;j
do wiecej niz trzech wymiaréw poddaje sie najczeSciej analizie sku-
pien’. Wynik analizy skupiefi za pomocg grupowania hierarchicznego
(metodg Warda) przedstawiony jest na ilustracji 5.11. Na podstawie
obserwacji powigzan pomiedzy poszczegdlnymi obiektami ustala si¢
ostateczng liczbe skupien. W tym wypadku mozna wyréznié¢ dwa, trzy,
cztery lub nawet pieé skupien. Liczbe skupienn wyznacza sie —jak juz to
wczeSniej wyjasniono — ,,przecinajac” galtezie (poziome linie na dendro-
gramie) pionowo od gory do dotu, zaczynajac od jego prawej strony.
Im diuzsze s3 te przecinane galezie, tym lepiej — tym bardziej bowiem
wyznaczone skupienia sa od siebie oddalone (a wigc rozne).

W tym wypadku autor proponuje przyjaé liczbe skupien rowna 5,
dzigki czemu mozna je opisaé bardziej szczegélowo i, w razie potrze-
by, polaczyé w mniejsza liczbe skupien sgsiadujgcych z sobg w den-

5 Przyjeta sekwencja metod, tzn. najpierw skalowanie wielowymiarowe, a nastepnie
analiza skupiefi otrzymanych za jego pomoca wsp6trzednych w przestrzeni zreduko-
wanej, jest powszechnie akceptowanym w literaturze podejSciem (np. Valette-Florence
1998, Ferran i Grunert 2007).
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drogramie. Skupienia oznaczone s3, idac kolejno od gory dendrogra-
mu, jako powigzania zmiennych S Z1,S 72,S 73,S 74iS_7Z5.

W skupieniu S_Z1 elementem, do ktérego mozna by przywigzy-
wacé najwieksza wage, jest krajowe (czyli ,pale papierosy krajowe”
jako jeden z poziomdw cechy — rodzaj palonych papieroséw; drugim
poziomem — nalezacym do skupienia S_Z4 wystepujacego w dolne;j
czesci dendrogramu — jest zagranicz, czyli ,,pale papierosy zagranicz-
ne”)®. W rozpatrywanym skupieniu S_Z1 wystepuja ponadto naste-
pujace elementy (przesuwajac si¢ od goéry dendrogramu): zamezn
(mezatka/zonaty), M (mezczyzna), R4 (cztery osoby w rodzinie),
d_niski (niski dochdd), w43-52 (wiek), K7 (wypalam mniej sztuk pa-
pieros6w), W2 (niezaleznosc), AS (mocne), K8 (zaspokajam gt6d ni-
kotynowy), zawod (wyksztalcenie zawodowe), RS (pie¢ 0s6b w ro-
dzinie) i d_bniski (dochdd bardzo niski).

Do skupienia S_Z2 (polozonego w dendrogramie bezposrednio
ponizej skupienia S Z1, gdzie wazng role odgrywa wspomniana wy-
zej kategoria krajowe) naleza elementy: K2 (czuje sie lepiej fizycznie),
w18-22, W4 (osiagniecie sukcesu), A4 (tanie), K6 (oszczedzam pie-
nigdze), W7 (odpowiedzialnos¢) i w33-42 (wiek). Wymiary struktur
poznawczo-motywacyjnych nabywcéw zarysowane wyraznie w tych
dwéch skupieniach wydaja si¢ koncepcyjnie zwigzane z paleniem pa-
pieroséw krajowych. Zatem jezeli zajdzie potrzeba skoncentrowania
uwagi na mniejszej liczbie skupien, skupienia S Z1iS 72 mogg by¢
uznane za jedno wspdlne skupienie elementéw woko6t wyboru pale-
nia papieroséw krajowych.

Do skupienia S_7Z3 nalezg: K5 (nie przeszkadzajg innym), W6
(uprzejmosé), A7 (aromatyczne), rozw_wdow (rozwiedziony/wdowa
/w separacji), R1 (jedna osoba w rodzinie), w52plus (wiek), podst
(wyksztalcenie podstawowe) 1 A1 (stabe).

Dwa kolejne, nizej potozone skupienia S_Z4 i S_Z5 zwigzane sa
(S_Z4 —bezposrednio, S_ZS5 — posrednio) z wyborem papieroséw za-
granicznych. Do skupienia S_Z4 naleza: K1 (przyjemnos¢ z palenia),
W3 (rado$¢ z zycia), A2 (smaczne), wolny (panna/kawaler), w23-
32, d_wys (wysoki dochdd), zagranicz (pale papierosy zagraniczne),
uniw (wyksztalcenie wyzsze), K (kobieta), R3 (trzy osoby w rodzinie),
d_sredn (Sredni dochdd) i sredni (poziom wyksztalcenia $redni). Do

¢ W dotychczasowej analizie nie odrézniano zmiennych zaleznych i niezaleznych. Au-
tor widzi jednak mozliwo$¢ uznania tej cechy za zmienng zalezna, ktérej odpowiednie
modelowanie moze przynies¢ dodatkowe informacje na temat zwigzkéw pomigdzy ana-
lizowanymi zmiennymi (watek ten zostanie rozwiniety w rozdziale sz6stym).
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Dendrogram z wykorzystaniem metody Warda

0 5 10 15 20 25
1 '] 1 1 1
krajowe 23
zamezn 28 ]
M25 —
R4 42
d_niski 45 —I
W34 5233
K7 14
w217 —l
A55 I
K8 15
zawod 36
R5 43
d_bniski 44 —I
K29 I
W18 2230
w419
A4 4 B
Ké 13 J
W7 22
W33_42 32 —I
K512
W6 21
A77
rozw_wdow 29 I
R1 39
w52plus 34 I Atrybuty: Al (stabe), A2 (smaczne),
podst 35 A3 (dobrej jakosci), A4 (tanie), A5
All (mocne), A6 (z filtrem), A7 (aroma-
Kls tyczne); konsekwencje: K1 (przyjem-
| no$¢ z palenia), K2 (czuje sie lepiej
w318 fizycznie), K3 (mniej szkodzq zdrowiu),
A22 K4 (dobrze o mnie $wiadczq), K5 (nie
wolny 27 przeszkadzajq innym), Ké (oszcze-
23 3231 J dzam pienigdze), K7 (wypalam mniej
eI sztuk papieroséw), K8 (zaspokajam
d_wys 47 gtéd nikotynowy); wartosci osobowe:
zagranicz 24 | W1 (by¢ zdrowym), W2 (niezalezno$c),
uniw 38 W3 (rados$¢ z zycia), W4 (osiqgniecie
K26 sukcesu), W5 (uznanie spoteczne), W6
(uprzejmosc), W7 (odpowiedzialnos¢).
R3 41—
d_sredn 46 Charakterystyki nabywcéw: rodzaj
sredn 37 palonych papieroséw (krajowe, zagra-
10 niczne), pte¢ (M, K), stan cywilny (wol-
I ny-panna/kawaler, zamezn-mezatka/
wite zonaty, rozw_wdow-rozwiedziony/wdo-
A6 6 wa/w separacji), wiek (w18-22, w23-
K411 32, w33-42, w43-52 i w52plus lat),
I poziom wyksztatcenia (podst, zawod,
W5 20 sredn, uniw), wielko$¢ rodziny (R1, R2,
A33 R3, R4, R5 lub wiecej oséb), dochod
R2 40 _I (d_bniski, d_niski, d_sredni, d_wysoki).

Opracowanie wiasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.11. Analiza skupien (grupowanie hierarchiczne) w badaniu na te-
mat palenia papieroséw — skalowanie wielowymiarowe poszerzonej macierzy
implikacji SIM, w przestrzeni 9-wymiarowej
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polozonego nizej skupienia S_Z5 nalezg pozostale elementy dendro-
gramu: K3 (mniej szkodzg zdrowiu), W1 (by¢ zdrowym), A6 (z fil-
trem), K4 (dobrze o mnie $wiadczg), W5 (uznanie spoleczne), A3
(dobrej jakosci) i R2 (dwie osoby w rodzinie).

Elementy skupien S_Z4 i S_Z5 wydaja si¢ logicznie powigzane
z wyborem palenia papieroséw zagranicznych i réwniez mogg by¢
ewentualnie powigzane w jedng calosé.

Oczywiscie idealna bylaby sytuacja, gdyby te same skupienia wy-
stepowaly w kazdym z czterech otrzymanych za pomoca réznych
procedur rozwigzan koficowych, tzn. na hierarchicznej mapie warto-
Sci (ilustracja 4.5), na dwoch mapach skalowania wielowymiarowego
PROXSCAL (nieposzerzonej macierzy implikacji SIM — ilustracja 5.2;
poszerzonej SIM, — ilustracja 5.9) oraz na powyzszym dendrogra-
mie. Tego rodzaju sytuacja jest w zasadzie niemozliwa, poniewaz trzy
pierwsze z map utworzone s w przestrzeni 2-wymiarowej, natomiast
dendrogram oparty jest (w tym wypadku) na przestrzeni 9-wymia-
rowej. Poniewaz rozwigzanie w przestrzeni 9-wymiarowej zachowu-
je wiecej informacji (jak podano wyzej: 87-98%) niz ktérekolwiek
z pozostatych rozwigzah otrzymanych w przestrzeni 2-wymiarowej,
jako ostateczne przyjmuje si¢ wyniki zaobserwowane na dendrogra-
mie (ilustracja 5.11), o ile jednak nie stojg one w razacej sprzecznosci
z obrazami widocznymi na pozostatych mapach.

Nalezy jeszcze raz podkreslié, ze powyzsze skupienia nie stanowig
jeszcze segmentdw rynku, lecz jedynie okreSlone skupienia zmiennych
—wymiaréw struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcow i ich cha-
rakterystyk. Mozna mie¢ oczywiscie nadziej¢, ze w koncowym pro-
cesie segmentacji rynku uda si¢ wyr6zni¢ grupy nabywcow, ktorych
charakterystyki oraz potrzeby i wartoSci osobowe zwigzane z paleniem
papierosoéw beda zbiezne z ktéryms z powyzszych skupien zmiennych.
Zawarta w powyzszym dendrogramie wstepna wiedza na temat mozli-
wych powigzan miedzy kategoriami ladderingowymi i charakterysty-
kami nabywcow bedzie pomocna w identyfikacji i interpretacji takich
skupien. Traktuje o tym szczegélowo rozdzial szosty.

Badanie na temat recyklingu konsumenckiego

Powyzsza procedurg zastosowano réwniez do opisanych wczesniej
danych na temat recyklingu konsumenckiego. Na wstepie skonstru-
owano macierz analogiczng do poszerzonej macierzy implikacji otrzy-
manej w badaniu na temat palenia papieroséw. W tym celu wykorzy-
stano informacje zawartg w macierzy celow recyklingu (tabela 5.4)
poszerzong o charakterystyki konsumentéw. Macierz te skalowa-
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no wielowymiarowo szereg razy za pomoca algorytmu PROXSCAL
w poszukiwaniu wlasciwej liczby wymiaréw. Na podstawie wykresu
wartoSci miary S-Stress Younga dla réznej liczby wymiaréw (ilustra-
cja 5.12) przyjeto tym razem 8 wymiaréw dla przestrzeni zreduko-
wanej. Otrzymane wyniki skalowania wielowymiarowego poszerzo-
nej macierzy implikacji przedstawione sg w tabeli 5.12.

Tabela 5.12. Skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) poszerzonej macierzy im-
plikacji SIM,, (przestrzen wejsciowa zredukowana do 8 wymiar6w)

Miary STRESS i dopasowania
Znormalizowana surowa 0,01965
warto$¢ STRESS
STRESS-I 0,140192
STRESS-IT 0,736262
S-STRESS 0,07231%

PROXSCAL minimalizuje znormalizowang surowg warto$§¢ STRESS

2 Czynnik skalowania optymalnego = 1,020
> Czynnik skalowania optymalnego = 0,971

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.
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Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.12. Wykres wartosci stresu (S-Stress Younga) otrzymanych dla réz-
nych wymiarow przestrzeni zredukowanej
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Miary btedu dopasowania wahajg sie¢ miedzy 0,01965 a 0,14019.
Zredukowana przestrzen 8-wymiarowa reprezentuje zatem od okoto
86 do 98% informacji zawartej w przestrzeni wejsciowej, 40-wymia-
rowej (18 celéw recyklingu + 22 charakterystyki konsumentow).

Tak jak w poprzednim przykltadzie, obliczone wspolrzedne celow
recyklingu i charakterystyk konsumentéw w przestrzeni zredukowa-
nej zostaly poddane analizie skupien. W rezultacie otrzymano den-
drogram przedstawiony na ilustracji 5.13.

W dendrogramie mozna wyr6zni¢ dwa lub trzy skupienia zmien-
nych — celéow recyklingu i charakterystyk konsumentéw. W tym wy-
padku autor proponuje przyjaé liczbe skupien rowna 3, dzigki czemu
bedzie je mozna opisaé bardziej szczegétowo i, w razie potrzeby, po-
taczy¢ w mniejsza liczbe skupien sgsiadujacych z sobg w dendrogra-
mie. Skupienia zmiennych oznaczone s3, idac kolejno od goéry den-
drogramu, jako S Z1,S Z2iS 7Z3.

Skupienie S_Z1 jest skupieniem celéw recyklingu i charaktery-
styk konsumentéw, zwigzanych z duzg iloScig recyklingowanego ma-
teriatu (duzo_rec). Podobnie jak w poprzednim przyktadzie, autor
widzi mozliwo$¢ uznania tej charakterystyki za zmienng zalezng, kt6-
rej odpowiednie modelowanie moze przynie$¢ dodatkowe informa-
cje na temat zwigzkéw pomiedzy analizowanymi zmiennymi (watek
ten zostanie rozwiniety szerzej w rozdziale széstym). W skupieniu
S 71 wystepuja ponadto nastepujace elementy:

e cele recyklingu: (C1) chroni¢ srodowisko naturalne, (C2) ponow-
nie wykorzystywaé materiaty, (C3) zmniejszaé wysypiska $mieci,
(C9) zmniejszaé poziom zanieczyszczen, (C11) oszczedzaé zasoby
naturalne, (C12) chronié planete Ziemig, (C16) troska o przyszte
pokolenia, (C18) podtrzyma¢ zycie na Ziemi,

e charakterystyki konsumentow: miejsce zamieszkania (dom), ro-
dzaj wlasnosci (wlasne), aktywnos$é zawodowa (nie_ pracuje lub
praca_niereg), plec (kobieta) wiek (w46_65 lub w66plus), poziom

wyksztalcenia (podst_srednie lub wyzsze), dochdd (dochod_sredni

lub dochod_bwysoki).

Skupienie S_Z2 znajduje si¢ w Srodku dendrogramu. Wystepuja
w nim nast¢pujace elementy:

e cele recyklingu: (C7) polepszaé estetyke otoczenia,

* charakterystyki konsumentéw: miejsce zamieszkania (mieszka-
nie), rodzaj wlasnosci (wynajem), aktywnos$¢ zawodowa (stu-
dent), wiek (w18 25), dochdd (dochod niski).
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Dendrogram z wykorzystaniem metody Warda
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1 1 1 1 1

dom 21

wlasne 23

ci

wyzsze 20
kobieta 25

duzo_rec 27
w46_65 30

c22

C33
dochod_sredni 38
ciin
nie_pracuje 33
podst_srednie 19
wé6plus 29
Ci212

C1g818

Clé6 16
praca_niereg 35
dochod_bwysok 40
c99

mieszkanie 22
wynajem 24
student 36
dochod_niski 37
c77

w18 2532

C44

Cl414

C1313

C66

c1717

C55
dochod_wysoki 39
cio10
praca_regular 34
Cl515

c88

malo_rec 28
mezczyzna 26

w26_45 31

L U

-

Cele recyklingu: (C1) chroni¢
$rodowisko naturalne, (C2) po-
nownie wykorzystywa¢ materiaty,
(C3) zmniejsza¢ wysypiska $mie-
ci, (C4) bo tak nakazuje prawo,
(C5) wzgledy praktyczne, (C6)
zmniejszac ilo$¢ $mieci w otocze-
niu, (C7) polepsza¢ estetyke oto-
czenia, (C8) pomagaé spotecz-
nosci lokalnej, (C9) zmniejsza¢
poziom zanieczyszczen, (C10)
lepszy rozwdj gospodarczy, (C11)
oszczedza¢  zasoby naturalne,
(C12) chroni¢ planete Ziemie,
(C13) mie¢ o sobie dobre zdanie,
(C14) bo tak trzeba, (C15) obni-
za¢ koszty produkgii, (C16) troska
o przyszte pokolenia, (C17) unik-
nqg¢ chordb, (C18) podtrzymaé
Zycie na Ziemi.

Charakterystyki nabywcéw: ilos¢ recyklingowanego materiatu (duzo_rec, malo_rec), miejsce zamieszkania (dom,
mieszkanie), rodzaj wtasnosci (wlasne, wynajem), aktywnos¢ zawodowa (nie_ pracuje, praca_regular, praca_niereg,
student), pte¢ (kobieta, mezczyzna) wiek (wi18_25, w26_45, w46_65, w66plus), poziom wyksztatcenia (podst_srednie,

wyzsze), dochod (dochod_niski, dochod_sredni, dochod_wysoki, dochod_bwysoki).

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 5.13. Analiza skupienr (grupowanie hierarchiczne) w badaniu na te-
mat recyklingu w Kanadzie — skalowanie wielowymiarowe poszerzonej macierzy
implikacji SIM, w przestrzeni 8-wymiarowej
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W dolnej czg¢éci dendrogramu znajduje si¢ skupienie S_Z3, zwia-
zane z malg iloScig recyklingowanego materiatu (mato_rec). W jego
najblizszym sgsiedztwie lezy wyzej opisane skupienie S_Z2 —w zwigz-
ku z tym te dwa skupienia mozna ewentualnie potaczy¢ w jedng ca-
tos¢é, reprezentujaca cele recyklingowe i charakterystyki konsumen-
tow zwigzane z malg aktywnoscig recyklingowg. Do skupienia S_Z3
naleza:

e cele recyklingu: (C4) bo tak nakazuje prawo, (CS5) wzgledy prak-
tyczne, (C6) zmniejszaé ilo§¢ $mieci w otoczeniu, (C8) pomagaé
spotecznosci lokalnej, (C10) lepszy rozwdj gospodarczy, (C13)
mie¢ o sobie dobre zdanie, (C14) bo tak trzeba, (C15) obnizaé
koszty produkgji, (C17) uniknaé choréb,

* charakterystyki konsumentéw: aktywnosé zawodowa (praca_regu-
lar), ple¢ (mezczyzna), wiek (w26 _45), dochdd (dochod_wysoki).

Tak jak w poprzednim przykladzie na temat palenia papieroséw,
autor pragnie zaznaczy(, ze powyzsze skupienia nie sg segmentami
rynku, lecz jedynie skupieniami zmiennych — celow recyklingowych
i charakterystyk konsumentéw. Poprawne okreslenie skupien kon-
sumentow (segmentéw rynku) wymagaé bedzie dodatkowej analizy
(opisanej w rozdziale széstym), a informacja zawarta w dendrogra-
mie bedzie wykorzystana w trakcie identyfikacji i interpretacji tych
skupien.



6. Metoda segmentacji rynku
na podstawie charakterystyk
nabywcow 1 ich struktur
poznawczo-motywacyjnych

6.1. Przestanki teoretyczne metody segmentacji
rynku opartej na teorii sSrodkow-celow

W wyniku zastosowania techniki ladderingu (mig¢kkiego lub twar-
dego) otrzymuje sie dane ladderingowe, ktore sa nastepnie przed-
stawiane w postaci macierzy danych wej$ciowych L, macierzy drabi-
nek SLM i/lub macierzy implikacji SIM w potaczeniu z hierarchiczng
mapa wartoSci (HMW). Jak juz wspomniano, dane te odnoszg si¢
wylacznie do relacji pomigdzy wymiarami struktur poznawczo-mo-
tywacyjnych nabywcéw, nie zawierajg natomiast zadnej informacji
na temat charakterystyk nabywcéw. W rezultacie wiadomo, ktore
kategorie ladderingowe powiazane sa z sobg w strukturach poznaw-
czo-motywacyjnych nabywcéw (tworzac w ten sposéb skupienia
zmiennych), nie wiadomo jednak, ilu i jacy nabywcy s3 z tymi po-
szczegbOlnymi skupieniami powigzani.

W rozdziale pierwszym wskazano, ze poprawnie przeprowadzo-
na segmentacja rynku powinna skutkowac wyznaczeniem segmentow
mierzalnych (zeby mozna bylo odrézniaé poszczegdlne segmenty),
rozleglych (zeby mozna i warto bylo stosowa¢ do nich zindywiduali-
zowane strategie marketingowe), dostgpnych (w sensie fatwosci do-
tarcia do nich z odpowiednimi instrumentami marketingu) i wraz-
liwych (szybko i odpowiednio reagujacych na okreslone struktury
marketingu-mix). Innymi stowy, segmentacja powinna odpowiedzieé
na trzy podstawowe pytania: kto? (tzn. jakie sa charakterystyki na-
bywcéw w danym segmencie rynku, np. ich cechy socjodemograficz-
ne), w jakiej liczbie? (tzn. jaki jest rozmiar segmentu rynku charak-
teryzujacego sie owymi charakterystykami) i dlaczego? (tzn. jakie sa
potrzeby i wartos$ci osobowe nabywcéw w tym segmencie). Pytanie
kto? wigze si¢ ze wspomnianym pojeciem mierzalnosci, dzigki kto-
rej mozna odrézniaé nabywcéw w jednym segmencie od nabywcow
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w innych segmentach na podstawie ich charakterystyk; pytanie w ja-
kiej liczbie? odnosi si¢ do rozlegtosci segmentu, pozwalajacej (lub
nie) na zastosowanie indywidualnej strategii marketingowej; odpo-
wiedzi na pytanie dlaczego? wiazg si¢ z wymiarami struktur poznaw-
czo-motywacyjnych nabywcéw i moga by¢ przydatne w procesie wy-
znaczania segmentoéw dostepnych i wrazliwych.

Jak z kolei zaznaczono w rozdziale drugim, w literaturze brak
rozwigzan spetniajacych jednoczesnie wszystkie powyzsze wymaga-
nia odnos$nie do poprawnej segmentacji rynku. Znakomita wigkszo$¢
zaproponowanych w literaturze podejs¢ do segmentacji rynku opar-
tej na teorii S-C przeprowadzana jest bowiem wedlug nastepujacego
schematu:

1) skonstruowanie HMW na podstawie standardowej macierzy im-
plikacji SIM (tzn. macierzy SIM nieposzerzonej o charakterystyki
nabywcéw — procedura takiego poszerzania zostala przedstawio-
na w rozdziale pigtym),

2) wyodrebnienie najwazniejszych (dominujacych) tancuchéw S-C
na HMW i ich interpretacja (np. Grunert 1995, Mentzer i in.
1997, Nielsen i in. 1998, Gengler i in. 1999, Klenosky 2002, Ma-
katouni 2002, Guenzi i Troilo 2006, Reppel i in. 2006, Kuisma
iin. 2007, Lind 2007, Gruber i in. 2008b).

W nielicznych badaniach procedura ta wydluzana jest o jeszcze
jeden krok:

3) profilowanie post hoc wyznaczonych tancuchéw S-C za pomoca
charakterystyk nabywcéw (préby takie podjeli np. Hermann i in.
2000, Boecker i in. 2008).

Jednakze powyzsza sekwencja (1)—(2) nie wyznacza segmentow
rynku, lecz tylko skupienia okreslonych wymiaréw struktur poznaw-
czo-motywacyjnych nabywcow, ktére nastepnie ewentualnie sg pro-
filowane w etapie (3) za pomocg charakterystyk tychze nabywcow.
Znajomos¢ takich skupien jest oczywiscie potrzebna w procesie seg-
mentacji rynku, ale niewystarczajaca. Nie wiadomo bowiem, ktorzy
dokladnie nabywcy moga by¢ fizycznie przypisani do danego skupie-
nia zmiennych — kategorii ladderingowych i charakterystyk nabyw-
cow. Wiadomo tylko, ze prawdopodobnie istnieje segment rynku,
ktéremu mozna by dane skupienie zmiennych przypisac.

W wielu badaniach ladderingowych prébowano uniknaé wska-
zanej wyzej niedoskonaloSci powyzszej procedury, obejmujacej kroki
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(1)=(3), poprzez stosowanie nastepujacego podejscia do segmentacji
rynku na podstawie danych ladderingowych:

a) najpierw wyznaczano segmenty rynku wedtug kryteriéw niezwia-
zanych bezposrednio z wymiarami struktur poznawczo-motywa-
cyjnych nabywcéw (np. wedlug ich cech socjodemograficznych,
geograficznych itp.),

b) nastepnie dla kazdego ze znalezionych segmentéw konstruowa-
no, interpretowano i poréwnywano z sobq odpowiadajace im
hlerarchlczne mapy wartosci (Bottschen i Hemetsberger 1998,
Thompson i Chen 1998, Miele i Parisi 2000, Reynolds i Rochon
2001, Vannoppen i in. 2002, Fotopoulos i in. 2003, Urala i Lih-
teenmiki 2003, Baker i in. 2004, Kohler i Junker 2000, Skyt-
te i Bove 2004, White i Kokotsaki 2004, Costa i in. 2007, Fer-
ran i Grunert 2007, Ares i in. 2008, Rijswijk i in. 2008, Barrena
i Sanchez 2009a,b).

Oczywiscie takiego podejscia rowniez nie mozna uznaé za meto-
de segmentacji rynku oparta jednoczesnie na strukturach poznawczo-
-motywacyjnych i charakterystykach nabywcéw, ktéra spelniataby
podane wyzej Wymagania odno$nie do poprawnej procedury seg-
mentacyjnej. Schemat opisanego wyzej postepowania (a)—(b) zaktada
bowiem segmentacj¢ rynku jedynie na podstawie opisowych charak-
terystyk nabywcow i nie bierze pod uwage oczekiwanych przez nich
korzysci z nabycia produktu ani tez powigzanych z tymi korzySciami
wartos$ci osobowych. Ani te korzysci, ani warto$ci osobowe nie biora
w opisanym podejsciu aktywnego udzialu w procesie segmentacji —
sa w niej (ewentualnie) uwzgledniane post hoc, juz po wyznaczeniu
segmentOw rynku na podstawie innych kryteriow.

W jeszcze innych badaniach konstruowano hierarchiczne mapy
wartoSci oddzielnie dla kazdej wartosci osobowej nabywcow (Mit-
chell i Harris 2005). Takie podejscie rowniez nie spefnia wspomnia-
nych wyzej zalozen poprawnej segmentacji.

We wszystkich wymienionych wyzej badaniach préobowano za-
tem odpowiedzie¢ na dwa z zadanych wyzej trzech pytan odnosnie
do poprawnej segmentacji rynku: dlaczego? i — w niewielu tylko wy-
padkach — kto? W zadnym natomiast ze znanych autorowi badan na
temat segmentacji rynku na podstawie standardowych danych ladde-
ringowych nie podano zadowalajgcego sposobu na udzielenie odpo-
wiedzi na trzecie z tych pytan: w jakiej liczbie?, czyli jaki jest rozmiar
poszczegblnych segmentdéw rynku. Nikomu tez nie udato sie uzyskaé
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praktycznej odpowiedzi na te wszystkie pytania jednoczes$nie za po-
mocg kompleksowej i jednolitej wewnetrznie procedury.

Hofstede i in. (1999) zaproponowali wprawdzie opisane wczes-
niej w rozdziale pigtym alternatywne podejscie do segmentacji ryn-
ku, jednakze analizowane przez nich dane otrzymane byly za pomoca
wspomnianej juz techniki wigzania konfiguracji (APT), ktérej nie za-
licza si¢ do standardowych procedur ladderingowych. Podobne po-
dejScie do segmentacji rynku, takze oparte na technice wigzania kon-
figuracji, zastosowali Grunert i Valli (2001).

W jeszcze inny sposéb zmierzyli si¢ z zadaniem segmentacji ryn-
ku na podstawie danych ladderingowych Bottschen i in. (1999). Wy-
znaczyli oni grupy nabywcéw, stosujac hierarchiczng analiz¢ skupien
bezposrednio do binarnych (0-1) danych ladderingowych (bez ich
uprzedniego skalowania) opisujacych jedynie atrybuty produktu i wy-
nikajace z nich konsekwencje, nieuwzgledniajgcych natomiast wartosci
osobowych nabywcow. Pominiecie w powyzszym badaniu wartosci
osobowych nabywcow, jednego z najwazniejszych kryteriéw segmen-
tacyjnych, sprawia, ze i ta metoda nie spefnia wszystkich nakreslonych
wyzej wymogoéw odnosnie do poprawnej segmentacji rynku.

Ciekawg propozycje wykorzystania wartosci osobowych w seg-
mentacji rynku przedstawili rowniez Kakamura i Mazzon (1991). Nie
oparli jej jednak bezposrednio na teorii $-C, lecz na systemie wartosci
RSV (Rokeach 1973), z tego wzgledu ich metoda nie jest w pracy oma-
wiana. Podobne badania przeprowadzili Madrigal i Kahle (1994), kt6-
rzy oparli si¢ na systemie wartosci LOV, oraz Novak i MacEvoy (1990)
— na podstawie systeméw wartosci LOV i typologii VALS. Oczywisty
zatem w $wietle powyzszych wywodow brak w literaturze propozycji
spelniajgcych wszystkie nakreslone wymagania odnosnie do popraw-
nej segmentacji rynku, ktorej jednym z niezbednych elementow jest
okreslenie wymiaréw struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcow
i powigzanie ich z charakterystykami tychze nabywcow, zacheca do
sformutowania nastepujgcego pytania badawczego:

Pytanie badawcze 3: W jaki sposéb mozina dokonac poprawnej
segmentacji rynku na podstawie masowych badan ankietowych
uwzgledniajgcych nie tylko charakterystyki nabywcow, lecz réw-
niez wymiary ich struktur poznawczo-motywacyjnych?

Odpowiedzia na to pytanie jest autorska propozycja procedury
segmentacyjnej, przedstawiona w dalszej czeSci rozdziatu. Stanowi
ona polaczenie dwoch filozoficznie odmiennych podej$¢ do badan
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naukowych: z jednej strony podejScia pozytywizmu-obiektywizmu,
opartego na masowych, reprezentatywnych i iloSciowych badaniach
ankietowych, z drugiej za$ — procedur badan jakoSciowych, zazwyczaj
wykorzystujacych male i niereprezentatywne prébki respondentow,
umocowanych w filozofii interpretywizmu-konstrukcjonizmu. Pogo-
dzenie tych dwéch diametralnie odmiennych sposobé6w prowadzenia
badaf naukowych jest mozliwe dzieki zastosowaniu techniki ladde-
ringu twardego skréconego (przedstawionej w rozdziale czwartym)
w polaczeniu z opisanymi w rozdziale pigtym metodami skalowania
danych ladderingowych (wymiaréw struktur poznawczo-motywacyj-
nych nabywcéw) jednoczesnie z charakterystykami nabywcow.

W szczegb6lnosci autor pokazuje w dalszych czeSciach rozdzia-
tu spos6b umieszczenia danych ladderingowych w strukturze badan
segmentacyjnych, podkreslajac przy tym spdjnos¢ zaproponowanej
przez siebie metody gromadzenia i analizy danych oraz przeslanek
formulowania strategii w koncepcji modelu (1) segmentacja i wybo6r
rynku docelowego — (2) réznicowanie produktu i wybor pakietu ko-
rzy$ci — pozycjonowanie produktu — strategia marketingowa.

6.2. Etapy metody segmentacji rynku

Przedstawiona w tej czesci rozdziatu propozycja kompleksowej me-
tody segmentacji rynku na podstawie charakterystyk nabywcow i ich
struktur poznawczo-motywacyjnych pozwala na uzyskanie odpowie-
dzi jednoczesnie na kazde z zadanych uprzednio trzech pytan: kto?,
w jakiej liczbie? 1 dlaczego? Proponowana metoda skiada si¢ z naste-
pujacych etapow:

1) wyznaczenie wzorca skupien zmiennych — charakterystyk nabyw-
céw oraz ich potrzeb i wartoSci osobowych,

2) konstrukcja poszerzonej macierzy nabywcéw R,

3) skalowanie poszerzonej macierzy nabywcoéw R,

4) segmentacja nabywcow,

5) profilowanie skupiefi nabywcow,

6) ostateczna segmentacja rynku oraz interpretacja segmentow (sku-

pien nabywcow).
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Etap 1. Wyznaczenie wzorca skupiefi zmiennych — charakterystyk
nabywcow oraz ich potrzeb i wartosci osobowych

Przed przystgpieniem do segmentacji rynku nalezy uzyskaé wstepny
obraz powigzan pomiedzy analizowanymi zmiennymi — charaktery-
stykami nabywcéw oraz ich potrzebami i wartoSciami osobowymi.
Obraz ten wykorzystywany bedzie jako wzorzec, do ktérego poréw-
nywane beda, w ramach triangulacji wynikéw, obrazy powigzan po-
miedzy tymi zmiennymi znajdowane w kolejnych etapach procedury.
Taki wzorzec powigzan otrzymuje si¢ za pomocg dwoch zabiegow:

1) najpierw skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) poszerzonej
macierzy implikacji SIM, (jak wiadomo z poprzednich rozdzia-
t6éw pracy, macierz ta zawiera informacje na temat charakterystyk
nabywcéw oraz wymiaréw ich struktur poznawczo-motywacyj-
nych), a nastepnie

2) analiza skupieni otrzymanych za pomocg takiego skalowania
wspoéltrzednych zmiennych w przestrzeni zredukowane;.

Powyzsza procedura (1)—(2) zostata szczegétowo opisana w roz-
dziale pigtym pracy, a otrzymywane za jej pomocg skupienia zmien-
nych zaproponowano oznaczaé za pomocg symboli S_Zj, jako punktu
odniesienia (wzorca) do pdzniejszej interpretacji wynikow. W roz-
dziale tym udowodniono ponadto, ze najlepsza ze wszystkich rozpa-
trywanych metod analizy danych ladderingowych jest wspomniane
wyzej skalowanie wielowymiarowe (PROXSCAL) poszerzonej ma-
cierzy implikacji SIM,..

Etap 2. Konstrukcja poszerzonej macierzy nabywcow R,

W etapie 2 nalezy przeksztalci¢ macierz danych wejsciowych L w ma-
cierz, ktorg autor proponuje nazwac macierza nabywcéw R. W tym celu
nalezy dla kazdego nabywcy (a Scis§le mowigc — dla kazdego bioracego
udzial w badaniu respondenta) zagregowaé wszystkie odpowiadajace
mu wiersze w macierzy L (jak wiadomo, kazdy wiersz macierzy L od-
powiada jednej i tylko jednej drabince taczacej z sobg okreslone kate-
gorie ladderingowe wedtug informacji uzyskanej od danego responden-
ta) w jeden tylko wspolny wiersz, tak zeby liczba wierszy w uzyskanej
macierzy (macierzy nabywcoéw R) byta rowna liczbie respondentéw 7.
Przyktadowo, jezeli respondent o numerze i utworzyt trzy drabinki,
A2-K3-W1, A3-K2-W7 oraz A5-K2-W2, a wigc w macierzy L respon-
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dentowi o numerze i odpowiadajg trzy wiersze, to zagregowany wiersz
r,(i = 1, ...,n) w macierzy R bedzie mial posta¢ A2-A3-A5-K2-K3-W1-
-W2-W7. Kazdej z tych oSmiu kategorii ladderingowych zostanie przy-
pisana w wierszu r, macierzy R liczba 1, natomiast pozostale kategorie
otrzymajg liczbe 0. W rezultacie otrzymuje si¢ zero-jedynkowa macierz
nabywcoéw R = [A; K W], 0o wymiarach n X g, gdzie n oznacza liczbe
wywiadow ladderingowych (respondentéw-nabywcéw), g zas oznacza
taczng liczbe kategorii ladderingowych (atrybutéw A, konsekwencji
K i wartos$ci osobowych W). Nastepnie do macierzy R nalezy dofa-
czy¢ s kolumn opisujgcych charakterystyki nabywcoéw S, zeby w ten
sposob otrzymac poszerzong macierz nabywcow R = [A; Ky Wy S ]
o wymiarach # X (g + s). Przyktad podobnej macierzy mozna znalezé
w artykule Valette-Florence’a i Rapacchiego (1991b), ktérzy do stan-
dardowych kategorii ladderingowych dotaczyli dwie charakterystyki
nabywcow — ptec i rodzaj wybieranego przez nich produktu.

Etap 3. Skalowanie poszerzonej macierzy nabywcéw R,

Celem skalowania poszerzonej macierzy nabywcéw R = [A; K, W, S, ]
jest obliczenie dla kazdego nabywcy jego wspotrzednych w przestrze-
ni zredukowanej'. Wspétrzedne te zostang w nastepnym etapie pod-
dane analizie skupien w celu wyznaczenia potencjalnych segmentow
rynku.

Zamiast skalowania macierzy poszerzonej, mozna by réwniez
skalowac nieposzerzong macierz nabywcéw R = [A; K; W], W tym
wypadku zmiennymi aktywnie biorgcymi udzial w segmentacji (kry-
teriami segmentacji) bylyby tylko kategorie ladderingowe A, K i W,
natomiast charakterystyki nabywcoéw S zostalyby uzyte wylacznie
jako zmienne dodatkowe (profilowe) — na taka mozliwos$¢ wskazu-
je Roszkiewicz (2002, s. 230). Uznajac oczywiscie takie podejscie za
bardzo zasadne, autor proponuje jednak w tym wypadku skalowanie
macierzy poszerzonej R, czyli jednoczesne uwzglednianie zaréwno
kategorii ladderingowych, jak i charakterystyk nabywcoéw jako kry-
teridw segmentacji. Ma to swoje uzasadnienie w tym, ze W wyzej
opisanym etapie 1 proponowanej procedury skaluje sie (za pomo-

! Na konieczno$é rozszerzenia tradycyjnych podej$¢ segmentacyjnych opartych na
macierzach, ktorych wiersze reprezentujg indywidualne drabinki (czesto wiecej niz jed-
ng dla jednego respondenta), na procedury oparte na macierzach, w ktoérych kazdy
wiersz odpowiada jednemu tylko respondentowi, wskazali tez Aurifeille i Valette-Flo-
rence (1995).
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ca techniki PROXSCAL) macierz implikacji SIM, takze poszerzo-
ng o charakterystyki nabywcéw. Aby zapewnlc ]ak na]w1gkszg po-
rownywalnosé wynlkow skalowania macierzy implikacji i macierzy
nabywcéw, wydaje sie, ze obie powinny by¢ jednoczes$nie poszerzo-
ne o charakterystyki nabywcow. Niezaleznie jednak od powyzsze-
go, autor przeprowadzil rowniez procedury segmentacyjne oddziel-
nie wedlug kazdego z tych dwoch podejsé, tzn. (1) skalowanie obu
poszerzonych macierzy SIM, i R, oraz (2) skalowanie poszerzonej
macierzy implikacji SIM, i nieposzerzonej macierzy nabywcéw R.
Otrzymane wyniki byly zbiezne, z jednym tylko wyjatkiem: w podej-
Sciu (1) wiecej charakterystyk nabywcow bylo statystycznie istotnie
zwigzanych z otrzymanymi skupieniami zmiennych (na podstawie te-
stow chi-kwadrat w tabulacjach krzyzowych) w poréwnaniu z podej-
Sciem (2). Rezultat ten jest oczywisty, jezeli wezmie sie pod uwage,
ze w podejsciu (1) charakterystyki nabywcoéw biorg kazdorazowo ak-
tywny udzial w segmentacji — na podstawie poszerzonych macierzy
zaréwno implikacji, jak i nabywcow. Potrzebne sa dalsze badania,
zeby rozwigza powyzszy problem.

Poniewaz macierz R, = [A; Ky W, S;] sklada si¢ z czterech na-
turalnie réznigcych sie od siebie zbioréw kolumn, tzn. (1) atrybu-
tow produktu, (2) wynikajacych z nich konsekwencji, (3) wartosci
osobowych nabywcy (czyli kategorii ladderingowych, odpowiednio,
A, K, W) oraz (4) charakterystyk nabywcow S, wlasciwg metoda ska-
lowania jest nieliniowa (zwana réwniez uogo6lniong) analiza korela-
cji kanonicznej (non-linear canonical correlation analysis — NCCA)
— Luijtens i in. (1994). Jest to metoda pozwalajaca badaé zwiazki
korelacyjne pomiedzy wiecej niz dwoma zbiorami zmiennych (w wy-
padku doktadnie dwéch zbioréw nosi ona nazwe analizy korelacji
kanonicznej; w wypadku jednego tylko zbioru jest ona odpowiedni-
kiem wielorakiej analizy korespondencji MCA). Metoda ta pozwala
utworzy¢ wspélng dla wszystkich rozpatrywanych zbioréw zmien-
nych przestrzen zredukowang. W przestrzeni tej minimalizowane sg
odlegtosci miedzy zmiennymi uznawanymi przez nabywcoéw za po-
wigzane z sobg. Tak wiec kategorie ladderingowe potozone blisko
siecbie w semantycznej przestrzeni wejsciowej danych bedg réwniez
odzwierciedlone blisko siebie w przestrzeni zredukowanej. Te nato-
miast, ktérych respondenci nie powigzali w sekwencje typu atrybut
— konsekwencja — warto$¢ osobowa, bedg polozone dalej od siebie
w przestrzeni zredukowanej. Metode uogdlnionej analizy korelacji
kanonicznej zastosowal do danych ladderingowych po raz pierwszy
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Valette-Florence (1998). Oparl ja na macierzy danych wejsciowych L,
opisujacej kategorie ladderingowe A, K i W (zwigzane z zakupami
perfum) i poszerzong o zmienng S (okreslajaca kraj pochodzenia re-
spondentéw — Francja, Niemcy, Szwajcaria). Identyczne podejscie za-
stosowali rowniez Ferran i Grunert (2007) w badaniu ladderingo-
wym na temat praktyk zwigzanych z tzw. uczciwym handlem (fair
trade) — na przykladzie zakupéw kawy we Francji (nie uwzgledni-
li oni jednak zadnych charakterystyk nabywcéw). Otrzymane w re-
zultacie skupienia atrybutow, konsekwencji i warto$ci osobowych
nazwali wiodgcymi orientacjami (leading orientations). W obu ba-
daniach analizowano wylgcznie zwigzki pomiedzy zmiennymi — kate-
goriami ladderingowymi i (w pierwszym badaniu) charakterystykami
nabywcéw zawartymi w macierzy danych wejsciowych L.

Przedstawione w tej pracy podejscie jest nowatorska propozycja
autora i rozni sie od powyzszych badain w dwoch punktach:

1. Autor skupia si¢ na analizie nabywcéw i dlatego, jako podstawy
badania, uzywa poszerzonej macierzy nabywcéw R, a nie macie-
rzy danych wejSciowych L (ktéra nie zawiera informacji o nabyw-
cach, lecz tylko o generowanych przez nich drabinkach).

2. W poszerzonej macierzy nabywcéw R skalowane s3 jej wiersze
(czyli respondenci), a nie kolumny (czyli zmienne), jak to sie stan-
dardowo czyni w wypadku macierzy danych wejSciowych L.

Zastosowane w przytoczonych wyzej dwoch badaniach skalowa-
nie kolumn macierzy L pozwala wylacznie na okreslenie zwigzkow
pomiedzy zmiennymi, co jest przydatne jedynie przy wyznaczaniu
wstepnego obrazu skupien kategorii ladderingowych i (ewentual-
nie) charakterystyk nabywcow, jezeli takowe sg znane. Jak poka-
zano w poprzednich czesciach pracy, tego rodzaju skupienia lepiej
jest jednak wyznaczaé za pomoca skalowania wielowymiarowego
(PROXSCAL) poszerzonej macierzy implikacji SIM, — odnosi si¢ do
tego opisany wyzej etap 1. Natomiast proponowane przez autora
skalowanie nabywcéw w przestrzeni zredukowanej na podstawie po-
szerzonej macierzy nabywcoéw R pozwoli w kolejnych etapach na
okreslenie potencjalnych segmentéw rynku. Jako liczbe wymiaréw
dla przestrzeni zredukowanej autor proponuje przyjaé wymiar wy-
znaczony w skalowaniu macierzy SIM, (etap 1) — w celu zapewnienia
jak najwiekszej poréwnywalnosci migdzy wynikami skalowania ma-
cierzy implikacji i macierzy nabywcéw.



Etapy metody segmentacji rynku 191

Etap 4. Segmentacja nabywcow

Oczywiscie procedura segmentacyjna oparta na prébie nabywcow
ma sens tylko wtedy, gdy ta préba jest reprezentatywna dla popu-
lacji, z ktorej zostala pobrana. Tylko woéwczas wyniki segmentacji
nabywcéw mozna uog6lni¢ na t¢ populacje i mowié o ewentualne;j
segmentacji rynku. Segmentacji nabywcéw dokonuje si¢ za pomoca
opisanej wcze$niej analizy skupien ich wspélrzednych w przestrze-
ni zredukowanej (otrzymanych w etapie 3 proponowanej procedu-
ry segmentacyjnej za pomoca skalowania poszerzonej macierzy na-
bywcéw R)). Skupienia te oznaczane bgda jako S_Ri (analogicznie
do sposobu, jaki wczesniej autor przyjal w wypadku oznaczania sku-
pien zmiennych — S_7Zj). Jak juz zaznaczono, w literaturze znanych
jest kilka metod analizy skupien, takich jak niehierarchiczna metoda
skupienn (metoda k-Srednich), hierarchiczna metoda skupien (produ-
kujaca dendrogram) itp. Nie dajg one jednak zadowalajacych wy-
nikéw w wypadku duzych préb, rzedu kilkuset respondentow, wy-
maganych w procesie segmentacji rynku. W takich sytuacjach zaleca
si¢ uzycie wspomnianej juz dwustopniowej analizy skupien (fwo-step
cluster analysis), w ktorej najpierw grupuje si¢ nabywcoéw w skupie-
nia poczatkowe (pre-clusters), a nastepnie stosuje si¢ do nich trady-
cyjng metode hierarchiczng (Zhang i in. 1997)%. Algorytm metody
zwyczajowo zaklada, ze analizowane zmienne ciggle sa niezalezne
i majg rozklady normalne, za$ zmienne dyskretne s rowniez nie-
zalezne i majg rozklady wielomianowe. Na szcze$cie nawet w tych
wypadkach, w ktorych tego rodzaju zalozenia nie s3 spetnione, algo-
rytm ten produkuje w miarg stabilne rezultaty (Chiuiin. 2001). Licz-
be skupien algorytm wyznacza automatycznie albo za pomoca Baye-
sowskiego Kryterium Schwarza — Schwarz Bayesian Criterion (BIC),
albo za pomoca Kryterium Informacyjnego Akaikego — Akaike Infor-
mation Criterion (AIC). Kiedy celem badania jest ogdlna eksploracja
danych, a nie predykcja, zaleca si¢ stosowanie kryterium BIC (Kuha
2004). Liczbe skupien mozna rowniez ustali¢ ,,recznie” (Chiu i in.
2001) - takie podejscie wyjasnione jest szczegélowo w dalszej czesci
pracy (zob. tez np. Cieslik i Kgciak 2007, 2009¢).

2 Dwustopniowa analiza skupien nie wymaga ani macierzy miar blisko$ci elementéw
(proximity table) — ktora jest niezbedna w grupowaniu hierarchicznym — ani tez nie jest
ona procedury iteracyjng (tak jak metoda k-$rednich). Zamiast tego wymaga ona jedno-
razowego tylko przejScia przez caly zbiér danych, i w zwigzku z tym jest polecana dla
duzych préb.
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Reasumujac, w rezultacie zastosowania dwustopniowej analizy sku-
pief otrzymuje si¢ informacje na temat liczby skupiefi nabywcéw S_Ri
(potencjalnych segmentéw rynku) oraz ich rozmiaréw (liczby nabyw-
céw w kazdym segmencie). Tak wiec etap 4 proponowanej procedury
segmentacyjnej pozwala odpowiedzie¢ na jedno z trzech zadanych na
poczatku tego rozdziatu pytan dotyczacych warunkow, jakie musi spet-
nia¢ poprawna metodologicznie segmentacja rynku: w jakiej liczbie?
— czyli jaki jest rozmiar poszczegblnych segmentow rynku.

Etap 5. Profilowanie skupiefi nabywcow

W etapie 5 nalezy dokonaé odpowiedniego profilowania otrzyma-
nych w etapie 4 skupienn nabywcéw. Procedura ta jest bardzo prosta
— dla kazdego skupienia (potencjalnego segmentu rynku) oblicza si¢
udzial procentowy poszczegolnych kategorii ladderingowych i drabi-
nek prominentnych (daje to odpowiedz na kolejne z zadanych wczes-
niej pytan dotyczacych segmentacji poprawnej metodologicznie: dla-
czego? — czyli jakie s3g wymiary struktur poznawczo-motywacyjnych
nabywcéw) oraz kazdej z charakterystyk nabywcéw (daje to odpo-
wiedZ na ostatnie z trzech pytan: kto? — czyli jakie sg charakterystyki
nabywcéw). Poniewaz wszystkie zmienne s3 typu 0-1, wystarczy do
tego celu uzy¢ Srednich arytmetycznych i przeksztalcic je w wielkosci
procentowe.

Etap 6. Ostateczna segmentacja rynku oraz interpretacja segmentow
(skupien nabywcow)

Przed przystgpieniem do koncowej interpretacji wynikoéw profilowa-
nia nalezy zbadac statystyczng istotnos¢ zaleznosci miedzy skupienia-
mi nabywcéw S_Ri a poszczegdlnymi zmiennymi (charakterystykami
nabywcéw S i kategoriami ladderingowymi A, K, W). Kiedy analizo-
wane zmienne s3 typu nominalnego, dokonuje si¢ tego za pomoca
tradycyjnego testu chi-kwadrat w procedurze tabulacji krzyzowych
(cross-tabulations) — zob. np. Cullen i in. (2005). Interpretowaé nale-
zy tylko te relacje, ktore sg statystycznie istotne.

Wtedy kiedy dane opisujace nabywcow s3 typu ciaglego, moz-
na stosowa¢ analiz¢ wariangji, analize dyskryminacyjng (Cullen i in.
200S5) lub logistyczng (binarng) analize regresji, opisang szczegbélowo
np. przez Roszkiewicz (2002, s. 175) — zob. tez Louviere i Kaciak
(1989), Kaciak i Kushner (2009), Cieslik i Kaciak (2009a,b).
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Opisana w poprzednich etapach procedura segmentacji rynku opar-
ta jest na danych zawartych w poszerzonej macierzy nabywcéow R, =
= [A; K W, S;], ktorg oczywiscie mozna zapisaé w prostszej postaci
jako R, = [R S;]. Macierz R = [A; K W,] jest zagregowang wersjq
macierzy danych wejSciowych L = [A K W], co oczywiscie skutku-
je czeSciowa utratg informacji uzyskanej w badaniu ladderingowym.
W tym koficowym etapie nalezy zatem powrdci¢ do danych wejscio-
wych opartych na oryginalnych drabinkach A-K-W zawartych w ma-
cierzy L oraz do otrzymanego na ich podstawie w etapie 1 wzorca
powigzan pomiedzy analizowanymi zmiennymi — charakterystykami
nabywcow i wymiarami ich struktur poznawczo-motywacyjnych.

Autor pragnie jeszcze raz podkreslié, ze macierz L (poszerzona
badzZ nieposzerzona) nie nadaje sie do segmentacji rynku, poniewaz
w tej macierzy liczba wierszy odpowiadajacych poszczegélnym re-
spondentom moze by¢ rdézna, w zaleznosci od liczby wygenerowa-
nych przez nich drabinek. Respondenci generujacy wiecej drabinek
mieliby wickszy udzial w tworzeniu segmentéw rynku, co oczywis-
cie nie jest pozadane. Dlatego wlasnie procedura segmentacji rynku,
opisana w poprzednich etapach, oparta jest na (poszerzonej) macie-
rzy nabywcéw R, a nie na macierzy danych wejSciowych L. Z kolei
jednak ta ostatnia macierz zawiera informacje na temat poszczegol-
nych drabinek, czego nie mozna powiedzie¢ o macierzy R, w kto-
rej wszystkie drabinki zostaly ,,zniszczone” poprzez rozerwanie ich
na poszczegélne kategorie ladderingowe, a nastepnie zagregowa-
ne w postaci jednego wiersza dla kazdego respondenta oddzielnie.
Celem zaproponowanej w tej pracy metody segmentacji rynku na
podstawie danych ladderingowych poszerzonych o charakterysty-
ki nabywcow jest zatem maksymalne wykorzystanie wszystkich za-
let kazdej z tych macierzy. Dlatego tez autor proponuje poroéwnanie
zwigzkow pomiedzy kategoriami ladderingowymi i charakterystyka-
mi nabywcéw otrzymanych na podstawie skalowania macierzy SIM,
(etap 1 — skupienia zmiennych S_7Zj), a takze widocznych na HMW,
ze zwigzkami (profile skupieni nabywcéw S_Ri) wynikajacymi ze ska-
lowania macierzy R, (etapy 3, 4 i 5). Jako ostateczne segmenty rynku
zostang wybrane te skupienia, ktére, w ramach triangulacji wynikéw,
powtarzaja sic w kazdym z powyzszych rozwigzan, a wiec sg stabil-
ne. Na potrzebe tego rodzaju analizy post hoc stabilnosci segmentow
rynku wskazuja réwniez Hoek i in. (1998).

Powyzsze etapy procedury segmentacji rynku przedstawione sa
w postaci schematu graficznego na ilustracji 6.1.
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Macierz Macierz danych Macierz
charoktz?rystyk Etap 1 wejsciowych Agregacja nabywcow
nabywcow S L =[AKW] | R=[AR Kr WR]

2
Poszerzenie 5
S
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A v Q
Macierz Etap 2: Macierz
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v
Etap 3: Skalowanie Rp
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Macierz Macierz Etap 4: Analiza skupien
poszerzona implikacji (metoda dwustopniowa):
SIMp SIM skupienia nabywcow
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Skalowanie SIM Etap 5: Profilowanie
(PROXSCAL): skupien nabywcow S_Ri
wspotrzedne zmiennych za pomocq zmiennych
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v
Testy chi-kwadrat:
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Analiza skupien
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zmiennych A, K, Wi S: nabywcow wedtug
skupienia S_Zj zmiennych A, K, Wi S:
skupienia S_Ri
v v

Etap 6: Poréwnanie skupien S_Zji S_Ri: segmentacja rynku

Opracowanie wtasne.

llustracja 6.1. Metoda segmentacji rynku oparta na potrzebach, wartosciach
osobowych i charakterystykach nabywcow
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6.3. Analiza stabilnosci segmentow rynku

Na zakoniczenie zaproponowanej procedury segmentacji rynku autor
proponuje p6js¢ o krok dalej i wykorzystaé posiadane dane w celu
poglebionego statystycznie dodatkowego zbadania stabilnosci otrzy-
mywanych za jej pomoca rozwigzan. W tym celu nalezy powréci¢ do
zarysowanej juz wczes$niej koncepcji potraktowania jednej z charak-
terystyk opisujacych nabywcoéw jako zmiennej zaleznej opisujacej za-
chowania konsumenckie na rynku (w podanych w pracy przyktadach
moze to by¢ na przyktad rodzaj palonych papieroséw: krajowe lub
zagraniczne, lub ilos¢ recyklingowanego materiatu: mala lub duza).
Dysponujac obserwacjami o tego rodzaju zmiennej, ktéra w tym wy-
padku jest zmienng nominalng o dwdch poziomach wartosci 0-1,
mozna ja tatwo modelowaé za pomocg wspomnianej juz analizy linio-
wej regresji logistycznej (binarnej). W literaturze niewiele jest badan
wigzacych wymiary struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcow
ze zmienng zalezng mierzacy ich zachowania konsumenckie na ryn-
ku (zob. Reynolds i in. 1995, Grunert i Bech-Larsen 2005, Le Page
iin. 2005). Na potrzebe takich badan zwraca uwage Grunert (2010).
Zaproponowana w pracy procedura segmentacji rynku na podstawie
charakterystyk nabywcéw (do ktorych zaliczajg sie, miedzy innymi,
wlasnie ich zachowania na rynku) oraz ich potrzeb i wartosci oso-
bowych doskonale wpisuje si¢ w zarysowany przez Grunerta (2010)
nurt przyszlych badah w tym zakresie.

Analiza regresji logistycznej rozni si¢ od klasycznej metody re-
gresji liniowej tym, Ze zmienna zalezna jest skalowana nominalnie
(z dwiema lub wiecej kategoriami), a nie metrycznie (przedzialowo
lub ilorazowo). Wtedy gdy zmienna zalezna ma tylko dwie kategorie,
analiza regresji logistycznej nazywana jest analizg regresji logistycznej
binarnej (dychotomicznej) — binary logistic regression. W tej sytuacji
mozna rOwniez zastosowal popularng analize dyskryminacyjng (di-
scriminant analysis), po upewnieniu si¢ jednak, ze wszystkie zmienne
niezalezne majg rozktad normalny. Jezeli tak nie jest, pozostaje do
wyboru tylko analiza regresji logistycznej binarnej, ktéra takiego wa-
runku nie wymaga (Hair i in. 1998, s. 246).

Dobroé oszacowania modelu regres;ji logistycznej ocenia si¢ za po-
moca wielu sposoboéw. Dla zwiezto$ci wywodu autor przytacza w bar-
dzo duzym skrécie jedynie trzy z nich (inne miary dopasowania sg wy-
czerpujaco opisane na przyklad przez Roszkiewicz 2002, s. 177):
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1) wspolczynnik R? Nagelkerkego (ktéry jest odpowiednikiem zna-
nego powszechnie wspoétczynnika determinacji R> w klasycznej
wielorakiej regresji liniowej) — im ten wspotczynnik jest wickszy,
tym oczywiScie lepiej, chociaz w praktyce regresji logistycznej nie
dziwig stosunkowo niskie wartosci tego wspotczynnika,

2) test Hosmera i Lemeshowa — w tym wypadku pozadane jest otrzy-
manie wartosSci p testu (p-value) na poziomie wickszym od 0,05,

3) procent poprawnych klasyfikacji — oczywiScie im wigkszy, tym le-
piej.

Zmiennymi niezaleznymi modelu mogg by¢ poszczegdlne kate-
gorie ladderingowe A, K,, W, drabinki prominentne (dla uprosz-
czenia nazwijmy je D) lub cele konsumenckie (np. recyklingu) C..
Jak powszechnie wiadomo, w standardowej analizie regresji liniowe;j
jako zmienne kontrolne przyjmuje si¢ z reguly charakterystyki opiso-
we badanych obiektéw. W proponowanej analizie regresji logistycz-
nej jako zmienne kontrolne mozna zatem przyjaé charakterystyki na-
bywcow.

Jezeli chodzi o przyjety ostatecznie uklad zmiennych niezalez-
nych i kontrolnych, mozliwych jest wiele scenariuszy:

* (la) oszacowaé model regresji logistycznej wylacznie ze zmienny-
mi kontrolnymi, a nastepnie

* (1b) oszacowaé go ponownie po dofaczeniu zmiennych niezalez-
nych w postaci poszczeg6lnych kategorii ladderingowych A,, K;,
W, i/lub celéw konsumenckich C; (podejicie takie odpowiada za-

sadom stosowania tzw. hierarchicznej regresji liniowej — zob. np.
Cieslik i Kaciak 2008, 2009d),

* (lc) jak wyzej, ale w (1b) zamiast kategorii ladderingowych przy-
ja¢ jako zmienne niezalezne drabinki prominentne D,

* (1d) oszacowaé model regresji logistycznej jedynie z drabinkami
prominentnymi D, lub celami konsumenckimi C; jako zmienny-
mi niezaleznymi (bez zmiennych kontrolnych).

Autor widzi mozliwo$¢ zastosowania jeszcze jednego podejscia
— zamiast zmiennej zaleznej w postaci jak wyzej opisane (wyboér ro-
dzaju papieroséw lub poziom recyklingu) mozna uzy¢ pojedynczych
kategorii ladderingowych A, K,, W,, drabinek prominentnych D,
lub celéw konsumenckich C,. Kazda z nich jest zmienng binarng 0-1,
a wiec naturalnie odpowiada wymogom regresji logistycznej. Dla
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kazdej z tych zmiennych zaleznych mozna, jako zmiennych nieza-
leznych i/lub kontrolnych, uzywaé jednego z wyzej naszkicowanych
czterech scenariuszy 1a-1d. Takie podejscie bardzo dobrze wpisuje
sie w konwencje segmentacji rynku, ktora proponuje, zeby kategorie
ladderingowe i/lub drabinki traktowac wlasnie jako zmienne zalezne,
natomiast charakterystyki nabywcéw jako zmienne niezalezne (dia-
gnostyczne) — Roszkiewicz (2002, s. 230).

W kazdym z powyzszych schematéw nalezy obserwowaé, czy
otrzymywane wyniki sg zgodne z poczynionymi wczesniej interpre-
tacjami profili skupiefi nabywcow.

Najbardziej zblizong do przedstawionej wyzej metody segmen-
tacji rynku jest metoda zaproponowana przez Hermanna, Hubera
i Braunstein (2000) — dla uproszczenia wywodu nazwijmy jg metodg
HHB (zostala juz ona wspomniana wczesniej w rozdziatach drugim
i pigtym). Podejscie HBB jest oparte na dwoch réznych prébach re-
spondentéw, co oczywiscie odrdznia jg od metody zaproponowanej
w tej pracy (kolejne roznice zaznaczone s3 ponizej).

Na podstawie pierwszej proby (186 respondentéw) skonstru-
owano najpierw standardowg HMW. W kolejnym kroku okreslo-
no, drabinka po drabince, ktorzy respondenci brali gléwny udziat
w tworzeniu kazdego z czterech najwazniejszych taficuchéw $-C za-
obserwowanych na tej mapie. W rezultacie podzielono prébe 186 re-
spondentéw na odpowiadajgce tym czterem faficuchom cztery typy
pasazeréw o réznych potrzebach odnosnie do korzystania z bada-
nego produktu (ustug oferowanych przez kolej InterCity w Niem-
czech). Nastepnie kazdemu z typéw pasazerO6w przypisano ,recznie”
odpowiednio zagregowane zmienne socjodemograficzne. W tym
miejscu widoczna jest druga réznica miedzy poréwnywanymi me-
todami. W metodzie zaproponowanej przez autora wstepne wzorce
powigzan pomiedzy charakterystykami nabywcow oraz ich potrze-
bami i wartoSciami osobowymi tworzone sg za pomocg skalowa-
nia wielowymiarowego PROXSCAL poszerzonej macierzy implika-
cji SIM,. W metodzie HHB podobne wzorce tworzone s3 natomiast
»recznie”; a nastepnie, rOwniez ,recznie”, przypisywane sa im zagre-
gowane charakterystyki nabywcow.

Wracajac do metody HHB, dane ladderingowe, ktore stuzyly za
podstawe konstrukcji mapy, skwantyfikowano nastepnie za pomoca
analizy conjoint oddzielnie dla kazdego z typéw pasazeréow. W re-
zultacie otrzymano dla kazdej z czterech grup pasazeréw jej profil
wedlug kazdej ze znalezionych kategorii ladderingowych. Szes¢ mie-



198 6. Metoda segmentacji rynku na podstawie charakterystyk...

siecy pozniej przeprowadzono kolejne badanie, na innej prébie (442
pasazeréw). Tym razem zmierzono poziom ich zadowolenia z ofero-
wanych przez kolej ustug (opisanych za pomoca znalezionych w po-
przednim badaniu kategorii ladderingowych), stosujac 7-punktowg
skale przedzialowa. Otrzymane dane poddano nastepnie hierarchicz-
nej analizie skupien i wyodrebniono w rezultacie cztery grupy re-
spondentéw. Profile kazdej grupy opisano na podstawie wartosci
zmiennych przedzialowych reprezentujacych poszczegdlne kategorie
ladderingowe. W tym miejscu widaé trzecig réznice miedzy poréw-
nywanymi metodami. W proponowanej przez autora metodzie naj-
pierw dokonuje sie kwantyfikacji oryginalnych kategorii ladderingo-
wych i charakterystyk respondentéw (za pomocg nieliniowej analizy
korelacji kanonicznej), a nastepnie poddaje sie je analizie skupien.
Natomiast w metodzie HHB wyznacza sie¢ grupy respondentéw na
podstawie innych niz dane ladderingowe obserwacji — mianowicie na
podstawie warto$ci przyjmowanych przez zmienne przedzialowe.

Na zakonczenie opisywanej metody HHB jej autorzy zbadali po-
prawno$¢ procedury segmentacyjnej, poréwnujgc profile czterech
typOw respondentéw, otrzymane w pierwszym badaniu, z profilami
czterech grup wyznaczonych w badaniu drugim. W tym miejscu wi-
daé natomiast podobiefistwo miedzy dwiema metodami — w kazdej
z nich proponuje si¢ triangulacje wynikow poprzez poréwnywanie
rozwigzan otrzymywanych za pomocg kilku réznych podejsé.

Metoda HHB jest bardzo ciekawa, dobrze przemyslang i jedna
z nielicznych préb podejscia do faktycznej segmentacji rynku na pod-
stawie danych ladderingowych i jako taka zastluguje na uwage. Autor
podjat probe w miare szczegdtowego przedstawienia metody HHB,
zeby pokazaé, jak trudnym i skomplikowanym zadaniem jest préba
segmentacji rynku oparta jednocze$nie na charakterystykach nabyw-
c6éw 1 wymiarach ich struktur poznawczo-motywacyjnych.

6.4. Ilustracje metody segmentacji rynku

Przedstawione wyzej etapy metody segmentacji rynku na podstawie
potrzeb i charakterystyk nabywcow zilustrowane zostang na przykla-
dzie dwoch badan opisanych szczegélowo w poprzednich czesciach
pracy: badania na temat palenia papieroséw oraz badania na temat
recyklingu konsumenckiego.
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6.4.1. Segmentacja rynku (badanie na temat palenia
papierosow — Krakéw, 1995 rok)

Etap 1. Wyznaczenie wzorca skupiefi zmiennych - charakterystyk
nabywcow oraz ich potrzeb i wartosci osobowych

W tym wypadku skalowanie wielowymiarowe PROXSCAL poszerzo-
nej macierzy implikacji SIM, w zredukowanej przestrzeni 9-wymia-
rowej zasugerowalo wzorzec oparty na 5 podstawowych skupieniach
zmiennych: S Z1,S 72,S 73,S 7Z41S_Z5, z ktorych pierwsze dwa
moga by¢ polaczone w jedno wokél poziomu charakterystyki na-
bywecy ,,pale papierosy krajowe”, a dwa ostatnie dajg si¢ zagregowaé
wokol poziomu charakterystyki ,,pale papierosy zagraniczne”. Szcze-
gotowe wyniki tego etapu zostaly przedstawione w paragrafie 5.6.

Etap 2. Konstrukcja poszerzonej macierzy nabywcow R,

Dla kazdego z nabywcéw zagregowano odpowiadajace mu wiersze
macierzy danych wejsciowych L w jeden wspélny wiersz i w ten spo-
s6b przeksztalcono macierz L = [A K W] o wymiarach 1828 x 22
w macierz nabywcéw R = [A; K W] o wymiarach 421 X 22. Na-
stepnie dolgczono do tej macierzy 25 kolumn opisujacych charak-
terystyki nabywcow i w ten sposob otrzymano poszerzong macierz
nabywcoéw R, = [R S;] o wymiarach 421 X 47.

Etap 3. Skalowanie poszerzonej macierzy nabywcow R,

Przeprowadzone w etapie 1 skalowanie wielowymiarowe (PRO-
XSCAL) poszerzonej macierzy implikacji SIM, wyznaczyto 9 wymia-
réw dla przestrzeni zredukowanej. Jak juz wyjasniono, autor pro-
ponuje przyjaé te sama liczbe wymiar6w w procedurze skalowania
poszerzonej macierzy nabywcéw R, = [R S;] za pomocg uogélnionej
analizy korelacji kanonicznej®. W tabeli 6.1 przedstawione s3 wspol-
rzedne kilku (dla oszczednosci miejsca) nabywcow w zredukowanej
9-wymiarowej przestrzeni zmiennych, otrzymane w wyniku takiego
skalowania macierzy R,.

3 Oczywiscie innym mozliwym rozwigzaniem jest przyjecie liczby wymiaréw na pod-
stawie wynikow uogdlnionej analizy korelacji kanonicznej zastosowanej bezposrednio
do macierzy R. Poréwnanie tych dwéch podejs¢ wymaga dalszych badan.
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Tabela 6.1. Uogdlniona analiza korelacji kanonicznej poszerzonej macierzy nabyw-
cow R = [R S;] (przestrzefi wejsciowa zredukowana do 9 wymiarow)

Wspotrzedne nabywcow

‘Wymiar
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 |-1,361| 1,745| 0,177|-0,037|-1,598| 1,583 |-0,682| 1,103 | 1,381
2 |-0,986| 2,055| 0,154 0,074|-0,888|-1,263 |-1,081| 1,474 (-0,175
0,398 |-1,135| 1,679| 0,233|-0,811|-0,692|-0,996|-0,883 | 0,656

421 | 1,085| 0,239-0,137-0,278| 1,448 | 1,162 0,821 -0,279| 2,265

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Etap 4. Segmentacja nabywcow

Segmentacji nabywcoéw dokonano za pomocg opisanej wczeSniej
dwustopniowej analizy skupien wspolrzednych nabywcoéw otrzy-
manych w poprzednim etapie. W wyniku zastosowania tej metody
otrzymano na wstepie informacje pomocng w ustaleniu liczby sku-
pien (czyli potencjalnych segmentéw rynku). Informacja ta zawarta
jest w tabeli 6.2.

Ostateczng liczbe skupienh w metodzie dwustopniowej ustala albo
algorytm (automatycznie), albo uzytkownik (recznie)*. W obu wy-
padkach dokonywane jest to poprzez jednoczesng obserwacje war-
toSci BIC (druga kolumna tabeli) oraz ilorazéw miar odleglosci.
Optymalna liczba skupieni charakteryzuje si¢ nastepujgcymi dwiema
cechami: (1) warto$¢ BIC jest najmniejsza ze wszystkich; (2) iloraz
miar odlegtosci wykazuje stosunkowo duzy wzrost w poréwnaniu
z poprzednig liczbg skupien. W danym wypadku wybrang (automa-
tycznie) przez algorytm (i zaakceptowang przez badacza) liczbg sku-
pien jest liczba cztery. Istotnie, odpowiadajgca jej warto$¢ BIC jest
najmniejsza ze wszystkich (= 2642,252), a jednocze$nie mozna zaob-
serwowac dosé duzy wzrost wartoSci ilorazu miar odleglosci (z 1,045
dla trzech skupien do 1,278 dla czterech skupien).

4 Procedura recznego wyboru liczby skupien przez uzytkownika jest przydatna w sy-
tuacjach, kiedy wskazana przez algorytm liczba skupien jest niewiele lepsza od innego
rozwigzania, ktére pozwala badaczowi na przyjecie innej (z reguly wigkszej) liczby sku-
pief, bardziej odpowiedniej dla danego badania.
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Tabela 6.2. Dwustopniowa analiza skupiefi wsp6irzednych nabywcoéw otrzyma-
nych w wyniku skalowania poszerzonej macierzy nabywcéw R, = [R S;]

Automatyczne wyznaczanie skupien

Liczba Bayesowskie Zmiana BIC® Ilorazy zmian Ilorazy miar
skupien Kryterium BIC® odlegltoscic
Schwarza (BIC)
1 2730,599
2 2665,919 -64,680 1,000 1,407
3 2651,406 -14,513 0,224 1,045
4 2642,253 -9,153 0,142 1,278
S 2658,779 16,526 -0,255 1,081
6 2682,239 23,460 -0,363 1,118
7 2714,716 32,477 -0,502 1,180
8 2758,856 44,140 -0,682 1,065
9 2806,928 48,072 -0,743 1,083
10 2859,642 52,714 -0,815 1,033
11 2914,169 54,527 -0,843 1,192
12 2977,440 63,271 -0,978 1,070
13 3043,686 66,246 -1,024 1,118
14 3114,435 70,750 -1,094 1,016
15 3185,784 71,349 -1,103 1,137

@ Zmiany obliczane w stosunku do poprzedzajacej liczby skupiefi w tabeli.

b Tlorazy zmian obliczane w stosunku do rozwigzania z liczba skupiefi réwna 2.

¢ Ilorazy miar odlegto$ci oparte na liczbie skupieit w danym wierszu tabeli w stosunku do wier-
sza poprzedniego.

Opracowanie wilasne na podstawie wydruku programu SPSS 17.

Dla potwierdzenia stusznosci wyboru liczby czterech skupien
mozna tez wykorzystaé graficzny obraz (ilustracja 6.2) nabywcow
w przestrzeni dwuwymiarowej, otrzymany na podstawie wspoirzed-
nych nabywcéw przedstawionych w pierwszych dwoch kolumnach
tabeli 6.1.

Na ilustracji 6.2 dajg sie zauwazy¢ catkiem wyrazne cztery sku-
pienia nabywcéw, ktére dla wygody zaznaczono okregami.
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Wymiar 2
o
1

-3

Wymiar 1

Opracowanie wtasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

llustracja 6.2. Uogdlniona analiza korelacji kanonicznej poszerzonej macierzy
nabywcow R, = [R Sg] (wspétrzedne nabywcéw na ptaszczyznie)

Za pomocg dwustopniowej analizy skupieft wyznaczono nastep-
nie wielko$¢ kazdego z tych czterech skupieni nabywcow. Wyniki
przedstawione sg w tabeli 6.3. Tym samym otrzymano odpowiedZ
na jedno z trzech pytan dotyczacych poprawnej segmentacji rynku —
w jakiej liczbie? (czyli, jakie sg rozmiary kazdego z segmentdéw ryn-
ku), a mianowicie:

e skupienie nabywcow S_R1 (27,1% wielkosci préby),
e skupienie nabywcéw S_R2 (25,7%),
* skupienie nabywcéw S _R3 (27,6%),
* skupienie nabywcéw S R4 (19,7%).
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Tabela 6.3. Dwustopniowa analiza skupiefi wspotrzednych nabywceéw, otrzyma-
nych w wyniku skalowania poszerzonej macierzy nabywcéw R, = [R Sg]

Czgstosc Procent Procent waznych
Skupieniel 1 114 27,1 27,1
2 108 25,7 25,7
3 116 27,6 27,6
4 83 19,7 19,7
Ogodlem 421 100,0 100,0

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Etap 5. Profilowanie skupiefi nabywcow

Zeby odpowiedzie¢ na pozostale dwa pytania dotyczace poprawnej
segmentacji rynku — kto? (tzn. jakie sg charakterystyki nabywcow
w danym segmencie rynku, np. ich cechy socjodemograficzne) i dla-
czego? (tzn. jakie sg potrzeby i wartosci osobowe nabywcéw w da-
nym segmencie) — nalezy dokonaé odpowiedniego profilowania
otrzymanych w etapie 4 skupien nabywcow. Jak juz zaznaczono, py-
tanie kto? wigze sie ze wspomnianym pojeciem mierzalnosci, dzieki
ktorej mozna odrézniaé nabywcdéw w jednym segmencie od nabyw-
céw w innych segmentach na podstawie ich charakterystyk, z kolei
odpowiedzi na pytanie dlaczego? wiagza si¢ z wymiarami struktur po-
znawczo-motywacyjnych nabywcoéw i moga by¢é przydatne w proce-
sie wyznaczania segmentow dostepnych i wrazliwych.

Dla kazdego skupienia oblicza sie¢ $rednig arytmetyczng kazdej
z kategorii ladderingowych zawartych w macierzy R (daje to odpo-
wiedz na pytanie dlaczego?) oraz kazdej z charakterystyk opisujacych
nabywcéw zawartych w macierzy S (daje to odpowiedZ na pytanie
kto?). Wyniki podane sg w tabeli 6.4.

Jak juz wspomniano, poniewaz elementy macierzy Ri S sg row-
ne albo 1, albo 0, Srednie arytmetyczne kolumn tych macierzy moga
by¢ interpretowane w procentach. Przyktadowo, Srednia arytmetycz-
na 0,93 dla zmiennej Palg papierosy krajowe w skupieniu nabywcoéw
S R2 oznacza, ze 93% nabywcéw w tym segmencie stanowig 0so-
by palace papierosy produkgji krajowej; Srednia arytmetyczna 0,99
dla kategorii ladderingowej A4 (tanie) w tym samym skupieniu S_R2
oznacza, ze 99% nabywcoéw w tym segmencie kieruje si¢ przy zaku-
pie papierosow ich niskg cena, itp.



Tabela 6.4. Dwustopniowa analiza skupiefi wsp6trzednych nabywcéw otrzyma-
nych w wyniku skalowania poszerzonej macierzy nabywcéw R, = [R Sy] (profile
skupien wedlug kategorii ladderingowych i charakterystyk nabywcéw)

Zmienne Srednie arytmetyczne zmiennych nominalnych
(reprezentujgce procent rozmiaru skupienia)
Numer skupienia; rozmiar skupienia (1, w %)
S R1 S R2 S R3 S R4 | Srednia
n, =114 | n, = 108 | n; = 116 | n, = 83 | ogdlem
27,1% | 25,7% | 27,6% 19,7%
Al (stabe) 0,07 0,30 0,83 0,36 0,39
A2 (smaczne) 0,28 0,13 0,23 0,28 0,23
A3 (dobrej jakosci) 0,18 0,04 0,13 0,88 0,27
A4 (tanie) 0,03 0,99 0,21 0,04 0,33
AS (mocne) 0,59 0,56 0,05 0,24 0,36
A6 (z filtrem)* 0,09 0,11 0,13 0,17 0,12
A7 (aromatyczne) 0,29 0,15 0,29 0,39 0,27
K1 (przyjemnoé¢ z palenia) 0,64 0,48 0,53 0,72 0,59
K2 (czuje sie lepiej fizycznie)* 0,33 0,25 0,28 0,27 0,28
K3 (mniej szkodza zdrowiu) 0,07 0,34 0,89 0,72 0,49
K4 (dobrze o mnie $§wiadczg) 0,31 0,12 0,05 0,90 0,31
K5 (nie przeszkadzaja innym) 0,13 0,06 0,30 0,29 0,19
K6 (oszczedzam pienigdze) 0,04 0,99 0,24 0,11 0,35
K7 (wypalam mniej sztuk papieroséw) 0,10 0,22 0,02 0,30 0,15
K8 (zaspokajam gtéd nikotynowy) 0,47 0,44 0,03 0,20 0,29
W1 (byé zdrowym) 0,07 0,41 0,90 0,77 0,52
W2 (niezaleznosé) 0,54 0,82 0,60 0,72 0,67
W3 (radosé z zycia) 0,89 0,81 0,70 0,83 0,81
W4 (osiagniecie sukcesu) 0,27 0,23 0,09 0,10 0,18
W35 (uznanie spoleczne) 0,32 0,18 0,13 0,90 0,34
W6 (uprzejmosé) 0,30 0,31 0,50 0,58 0,41
W7 (odpowiedzialnoéc) 0,02 0,79 0,00 0,08 0,22
Krajowe 0,52 0,93 0,53 0,25 0,57
Zagraniczne 0,46 0,06 0,44 0,75 0,41
Mezczyzna 0,61 0,61 0,47 0,40 0,53
Kobieta 0,39 0,39 0,53 0,59 0,47
Panna/kawaler 0,26 0,12 0,36 0,37 0,28
Mezatka/zonaty 0,64 0,78 0,53 0,52 0,62
Rozwiedziony/wdowa/w separacji 0,10 0,10 0,10 0,08 0,10
Wiek 18-22 0,09 0,07 0,18 0,11 0,11
Wiek 23-32 0,42 0,25 0,29 0,37 0,33
Wiek 33-42 0,18 0,20 0,13 0,22 0,18
Wiek 43-52 0,16 0,23 0,21 0,19 0,20
Wiek 52+ 0,16 0,24 0,17 0,10 0,17
Wyksztalcenie podstawowe 0,08 0,16 0,07 0,02 0,09
Wyksztalcenie zawodowe 0,18 0,27 0,14 0,06 0,17
Wyksztalcenie $rednie 0,35 0,37 0,42 0,36 0,38
Wyksztalcenie wyzsze 0,39 0,20 0,37 0,55 0,37
Liczba 0s6b w rodzinie — 1 (R1) 0,12 0,08 0,24 0,10 0,14
Liczba 0s6b w rodzinie — 2 (R2) 0,16 0,13 0,09 0,25 0,15
Liczba 0s6b w rodzinie — 3 (R3) 0,39 0,26 0,30 0,28 0,31
Liczba 0s6b w rodzinie — 4 (R4) 0,25 0,30 0,26 0,24 0,26
Liczba 0s6b w rodzinie — 5+ (RS) 0,06 0,23 0,11 0,12 0,13
Dochéd bardzo niski 0,16 0,19 0,10 0,13 0,14
Dochéd niski 0,22 0,47 0,24 0,34 0,31
Dochéd $redni 0,45 0,28 0,31 0,27 0,33
Dochéd wysoki 0,17 0,06 0,33 0,24 0,20

* Test chi-kwadrat przeprowadzony za pomoca tabulacji krzyzowej nie wykazat istotnego sta-
tystycznie zwigzku (warto$¢ p > 0,05) miedzy dang zmienng a czterema skupieniami.

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.
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Tabela 6.5. Dwustopniowa analiza skupien wspétrzednych nabywcow, otrzymanych
w wyniku skalowania poszerzonej macierzy nabywcéw R, = [R S;] (profile skupiefi
wedtug drabinek prominnetnych)

Zmienne

Srednie arytmetyczne zmiennych nominalnych
(reprezentujace procent rozmiaru skupienia)

Numer skupienia; rozmiar skupienia (1, w %0)

Drabinki prominentne* S R1 S R2 S R3 S_R4 Srednia
A-K-W, (= D) n,=114 1n,=108 n,=116 n,=83 ogdlem
27,1% 25,7% 27,6% 19,7%

Zmienne profilowe

D131 0,00 0,22 0,76 0,31 0,33
D462 0,03 0,71 0,20 0,04 0,25
D467 0,00 0,77 0,00 0,00 0,20
D583 0,34 0,29 0,01 0,13 0,19
D213+ 0,24 0,11 0,16 0,23 0,18
D713 0,16 0,11 0,14 0,28 0,16
D345 0,09 0,01 0,00 0,70 0,16
D513 0,20 0,20 0,02 0,05 0,12
D313 0,11 0,02 0,09 0,28 0,11
D756 0,11 0,05 0,12 0,18 0,11
D331 0,01 0,01 0,09 0,36 0,10
D631** 0,04 0,09 0,12 0,16 0,10
D582 0,14 0,14 0,02 0,08 0,10
D123 0,03 0,07 0,13 0,08 0,08
D572 0,07 0,18 0,01 0,05 0,08
D156 0,02 0,02 0,16 0,10 0,07
D212%% 0,08 0,06 0,03 0,13 0,07
D136 0,01 0,06 0,15 0,07 0,07
D113 0,00 0,03 0,16 0,07 0,07
D132 0,00 0,05 0,16 0,04 0,06
D584 0,11 0,11 0,00 0,01 0,06
D545 0,11 0,06 0,00 0,07 0,06
D512 0,09 0,09 0,00 0,04 0,05
D523 0,13 0,04 0,02 0,01 0,05
D712 0,07 0,02 0,03 0,10 0,05

* Drabinki prominentne sg to drabinki, ktére wystepuja na HMW, a jednocze$nie zostalty wy-
mienione przez co najmniej 5% nabywcéw — w tabeli s3 one uszeregowane wedlug maleja-
cego od gory stopnia prominentnosci.

** Test chi-kwadrat, przeprowadzony za pomoca tabulacji krzyzowej, nie wykazat istotnego
statystycznie zwigzku (warto$¢ p > 0,05) miedzy dang zmienng a czterema skupieniami.

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

W ramach triangulacji wynikéw, do profilowania skupiefi mozna
wykorzysta¢ informacje nie tylko na temat poszczegdlnych kategorii
ladderingowych, lecz rowniez odnosnie do prominentnych drabinek
D;, (paragraf 4.3.6). Wedlug najlepszej wiedzy autora, takie podej-
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Scie nie zostalo jeszcze w literaturze zaproponowane. Zrédlem da-
nych do tej procedury jest opisana w paragrafie 4.3.2 macierz drabi-
nek SLM, wprowadzona — jak juz wspomniano — po raz pierwszy do
literatury przez autora (Kgciak i Cullen 2006a,b). W tym wypadku
drabinki prominentne sg traktowane jako zmienne profilowe. Wyni-
ki takiego profilowania skupien przedstawione sg w tabeli 6.5.

Przyktadowo, 77% nabywcow w skupieniu S R2 wygenerowato
drabinke A4-K6-W7 (= D467), 70% nabywcéw w skupieniu S_R4
utworzyto drabinke A3-K4-W5 (= D345) itp.

Etap 6. Interpretacja skupien nabywcow

Przed przystapieniem do interpretacji wynikéw profilowania sku-
pien nabywcéw (potencjalnych segmentéw rynku) nalezy zbadac
statystyczng istotno$¢ zwigzkéw pomiedzy tymi skupieniami (tabela
6.3) a poszczegblnymi zmiennymi (charakterystykami nabywcow S,
kategoriami ladderingowymi A, K i W oraz — ewentualnie — drabin-
kami prominentnymi D). Jak juz wspomniano, dokonuje si¢ tego
za pomocy tradycyjnego testu chi-kwadrat w procedurze tabulacji
krzyzowych. Statystycznie istotnego zwigzku nie stwierdzono tylko
w wypadku 2 kategorii ladderingowych: A6 i K2. Nie stwierdzono
rOwniez statystycznej istotno$ci w wypadku jedynie 3 (sposrdd 25)
drabinek prominentnych: D213, D631 1 D212. Powyzsze kategorie
i drabinki nie beda w zwigzku z tym brane pod uwage przy interpre-
tacji wynikéw profilowania skupieni nabywcow. Pozostale kategorie
ladderingowe i drabinki prominentne, oraz wszystkie charakterysty-
ki nabywcow, sg w sposéb statystycznie istotny (wartosé¢ p < 0,05)
powiazane ze skupieniami nabywcéow.

Po zbadaniu statystycznej istotnosci powyzszych zwigzkéw nale-
zy poréwnac profile skupieni nabywcow S R1, S R2, S R3 i S R4,
otrzymane w wyniku dwustopniowej analizy skupien, ze skupie-
niami zmiennych S Z1, S Z2, S 73, S 74 i S_Z5, otrzymanymi
w trakcie przeprowadzonej w etapie 1 procedury opartej na posze-
rzonej macierzy implikacji SIM_ (ilustracja 5.11). Interpretowane
beda tylko te kategorie, ktore wystepuja w obu tych rozwigzaniach
jednoczesnie.

Na podstawie powyzszych spostrzezenn mozna opisaé i zinterpre-
towac kazde z czterech skupieni nabywcoéw, koncentrujgc sie za kaz-
dym razem takze na wyborze kraju pochodzenia palonych przez nich
papieroséw. W trakcie profilowania danego skupienia bierze si¢ pod
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uwage kolejne wartosci w kolumnie, ktére sg wieksze od wartosci
$redniej dla calej proby (ostatnia kolumna w tabeli 6.4).

W skupieniu nabywcéw S _R1 troche wigcej niz potowa (52%)
pali papierosy krajowe. W skupieniu S_R2 jest ich az 93%, w skupie-
niu S R3 - 53%, a w skupieniu S_R4 - tylko 25%, w poréwnaniu
ze $rednig dla catej préby 57%. Tak wiec wyrdzniajg sie dwa diame-
tralnie r6zne skupienia nabywcoéw: S_R2, palgcych gléwnie papiero-
sy krajowe, oraz S R4, w ktérym 75% pali papierosy zagraniczne.
Mozna wiec mie¢ nadzieje, ze te dwa bardzo wyraziste skupienia na-
bywcow uda sie opisa za pomocg wyraznie réznych pozioméw roz-
patrywanych zmiennych. W pozostalych dwoch skupieniach wyste-
puje tylko nieznaczna przewaga palacych papierosy krajowe. W tych
wypadkach mozna wiec spodziewaé si¢ mniej wyraznego obrazu po-
wigzan pomiedzy zmiennymi.

Jak juz wspomniano, wszystkie zaobserwowane obrazy powigzan
pomiedzy zmiennymi w obrebie kazdego z powyzszych czterech sku-
piefi nabywcow musza by¢ zweryfikowane — w ramach triangulacji wy-
nikéw — na podstawie wzorca skupieni zmiennych otrzymanego w eta-
pie 1 procedury: S Z1,S 72,S 73,S 7Z4iS 7S (ilustracja 5.11).

Wyniki takich poréwnan s3 zadziwiajaco zgodne, co dobrze
Swiadczy o poprawnosci analiz i stabilnoSci rozwigzania. Rzeczywi-
Scie, skupienie nabywcéw S_R2 jest wyraznie powigzane ze skupie-
niami zmiennych S Z11i S 72 znalezionymi w poprzedniej analizie:
prawie kazda z kategorii ladderingowych i charakterystyk nabywcéw
obecna w skupieniach S Z11S_Z2 osiaga najwyzsza warto$¢ Srednig
w skupieniu S_R2. Tego typu zgodno$¢, osiagnigta poprzez trian-
gulacje wynikéw réznych podejsé, daje badaczowi wiecej pewnosci,
ze potencjalny segment rynku cechuje sie wystarczajaco stabilnymi
wymiarami struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcow (co daje
odpowiedz na pytanie dlaczego?) i charakterystykami nabywcéw (co
daje odpowiedz na pytanie kto?).

W szczegblnosci skupienie nabywcéw S R2 (25,7% wielkosci
proby) jest zbiorem tych palaczy papieroséw, ktorzy:

* wybieraja papierosy marki krajowej (93% wielkosci skupienia),

* s3zonatymi (78%) mezczyznami (61%) w wieku 33-52 lat (43%)
o wyksztalceniu zawodowym (27%), z niskimi (47%) lub bardzo
niskimi (19%) dochodami i duzg (R4 lub RS5) rodzing (53%),

* w swoich decyzjach zakupu tychze papieroséw krajowych kierujg
sie nastepujacymi kategoriami ladderingowymi: A4 (tanie; 99%),
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AS (mocne; 56%), K6 (oszczedzam pienigdze; 99%), K7 (wypa-
lam mniej sztuk papieroséw; 22%), K8 (zaspokajam gtdd nikoty-
nowy; 449%), W2 (niezaleznos$¢; 82%), W4 (osiagniecie sukcesu;
23%) i W7 (odpowiedzialno$é; 79%).

Te kategorie ladderingowe nalezy powigzal dalej w drabinki
A-K-W, to od nich bowiem mogg ostatecznie zaleze¢ zachowania ryn-
kowe nabywcow. W tym celu wykorzystuje si¢ wyniki profilowania
skupiefi nabywcéw wedtug drabinek prominentnych Dy, (przedsta-
wione w tabeli 6.5), poréwnujac je za kazdym razem z powigzaniami
wystepujacymi we wzorcach S Z11S_Z2 w celu ustalenia powtarza-
jacych sie (a wiec w miarg stabilnych) konfiguracji. Analiza pozio-
moéw zmiennych (drabinek prominentnych) w skupieniu nabywcéw
S _R2 w tabeli 6.5 pokazuje, ze jedne z najwazniejszych w tym profilu
drabinek prominentnych — D467 (77% wielkosci skupienia), D462
(71%), D572 (18%), D582 (14%), D584 (11%) — wystepuja w calo-
Sci w skupieniach zmiennych S Z1 1 S_Z2 (ilustracja 5.11). Ponad-
to kilka innych drabinek, D583 (29%), D512 (9%) i D513 (20%),
roéwniez wyrdzniajacych sie (w troche mniejszym stopniu) w skupie-
niu S_R2, jest tez w tych skupieniach zmiennych obecnych, chociaz
w niepelnej postaci — dzigki zawartym w nich kategoriom AS, K8
i/lub W2.

Drugie z wyrazistych skupien —S_R4 (19,7% nabywcéw) — daje
si¢ tatwo powigzal z otrzymanymi poprzednio skupieniami zmien-
nych S 74 1S _Z5 (ilustracja 5.11). Skupienie S_R4 zawiera bowiem
palaczy papieroséw, ktorzy:

* wybierajg papierosy marki zagranicznej (75% wielkosci skupie-
nia),

* saraczej plci zeniskiej (59%), z najwyzszym odsetkiem (37%) oséb
stanu wolnego sposrod wszystkich skupien, w wieku najczesciej
23-32 lat (37%), o wyksztalceniu Srednim (36%) badz wyzszym
(55%), ze Srednim (27%) lub wysokim (24%) dochodem i niedu-
73 (R2, R3) rodzing (53%),

* w swoich decyzjach zakupu kieruja si¢ nastgpujacymi katego-
riami ladderingowymi: A2 (smaczne; 28%), A3 (dobrej jakosci;
88%), K1 (przyjemnos¢ z palenia; 72%), K3 (mniej szkodza zdro-
wiu; 72%), K4 (dobrze o mnie $wiadcza; 90%), W1 (by¢ zdro-
wym; 77%), W3 (rados¢ z zycia; 83%) 1 W5 (uznanie spoleczne;
90%).



Ilustracje metody segmentacji rynku 209

Na tym przykladzie widaé szczegdlnie wyraznie, ze znajomos¢ je-
dynie pojedynczych kategorii ladderingowych moze nie wystarczy¢
do skutecznej segmentacji rynku. Jak juz wielokrotnie wspomniano,
do analizy zachowan konsumenckich na rynku potrzebna jest wiedza
pelniejsza — na temat sposobdw, w jakie tacza oni poszczegdlne ka-
tegorie ladderingowe w sekwencje w postaci drabinek, a w szczegdl-
noSci — prominetnych drabinek. Z tego tez wzgledu zaproponowana
w pracy koncepcja podejscia do segmentacji rynku wydaje sie przy-
datna do rozwigzania takiego problemu. Wystarczy bowiem, tak jak
w poprzednim wypadku, postuzy¢ sie tabelg 6.5, gdzie pokazane sa
profile skupiefi nabywcéw wedtug drabinek prominentnych. Wynika
z niej, ze dla skupienia nabywcéw S R4 najwazniejszymi drabinka-
mi sg D345 (70% wielkosci skupienia), D331 (36%) i D313 (28%).
Wpisuja si¢ one bardzo czysto w obrazy S 74 i S_Z5 powiazah po-
miedzy zmiennymi.

Jak juz zaznaczono, pozostale dwa skupienia nabywcow, S _R1
i S_R3, s3 mniej wyraziste, poniewaz kazde z nich jest mniej wig-
cej rowno podzielone na palacych papierosy krajowe i zagraniczne.
Doktadna analiza poréwnawcza tabeli 6.4 z ilustracjg 5.11 pokazu-
je, ze skupienie nabywcéw S_R1 mozna opisaé za pomoca wzorcow
skupieft zmiennych S_Z1 (skoncentrowanych wokét kategorii papie-
rosy krajowe) i S_74 (papierosy zagraniczne), a skupienie S_R3 — za
pomocg wzorca S_Z3 (wedtug dendrogramu czeSciowo zwigzanego
z kategorig papierosy krajowe) oraz wzorcow S _Z4 1S 75 (papierosy
zagraniczne). Najwazniejszymi drabinkami prominentnymi dla sku-
pienia nabywcéw S R1 sg D583 (34% wielkosci skupienia), D513
(20%) i D582 (14%), a dla skupienia S_R3 — drabinki D131 (76%),
D113 (16%), D156 (16%) i D136 (15%). W skupieniu S_R1 prze-
wazaja mezcezyzni (61%), w skupieniu S_R3 — kobiety (53%).

Ostatnim punktem interpretacji skupiei nabywcéw jest analiza
danych za pomoca regresji logistycznej. W rozpatrywanym przykla-
dzie otrzymano od nabywcéw informacje na temat marek palonych
przez nich papieroséw. Marki te sklasyfikowano nastepnie na dwie
kategorie — papierosy krajowe i zagraniczne — co pozwolito utworzy¢
binarng zmienng zalezng do analizy regresji logistycznej. Zdefinio-
wano ja nastepujaco: Y = 1, jezeli respondent pali papierosy krajo-
we, Y = 0, jezeli pali papierosy zagraniczne.

Jak juz wspomniano, zmiennymi niezaleznymi modelu moga by¢
kategorie ladderingowe A, K; i W, oraz/lub drabinki prominentne D,.
Ponadto mozna przyjaé jeden lub wiecej z opisanych wczesniej ukta-
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déw (scenariuszy) zmiennych niezaleznych i kontrolnych. W kazdym
z rozwigzan nalezy obserwowaé, czy otrzymywane wyniki sg zgod-
ne z poczynionymi wczesniej interpretacjami profili skupien nabywcow
z punktu widzenia zmiennej zaleznej rodzaj palonych papierosow.

Przyktadowo, w tabeli 6.6 przedstawione sg wyniki obliczen dla
scenariusza la.

Warto$¢é wspolczynnika R? Nagerkelgego jest na stosunkowo ni-
skim poziomie 0,242, co jednak w wypadku uwzglednienia w mode-
lu wylacznie zmiennych kontrolnych jest spodziewanym wynikiem.
Poziom istotno$ci w te$cie Hosmera i Lemeshowa jest réwny 0,203,
a wiec wyzszy od 0,05, co jest zgodne z wymaganiami procedury.
Procent poprawnych klasyfikacji ogétem wynosi 67,9%, co rowniez
jest przyzwoitym wynikiem, bioragc pod uwage, ze w procesie klasy-
fikacji biorg udziat tylko zmienne kontrolne.

Na podstawie tabeli 6.6 (,,Zmienne w modelu™) interpretuje si¢
jedynie te zmienne, ktérych wspolczynniki B sa statystycznie istot-
nie rézne od zera, tzn. kiedy odpowiadajace im wartosci p (p-value)
s nie wieksze niz 0,05 (dopuszcza si¢ przy tym — jako troche mniej
statystycznie istotne — warto$ci p miedzy 0,05 a 0,10) — dalsze szcze-
goly interpretacji tych wspélczynnikéw mozna znalezé na przyklad
u Roszkiewicz 2002, s. 176).

Poniewaz wspotczynnik B dla kategorii plci (mezczyzna) jest sta-
tystycznie istotnie (warto$¢ p = 0,033) wiekszy od zera (B = 0,496),
interpretuje sie ten fakt nastepujgco: mezczyzni charakteryzuja sie
wickszym w poréwnaniu z kobietami prawdopodobienistwem wybo-
ru papierosow krajowych.

W podobny sposob interpretuje sie kolejne statystycznie istotne
wspoélczynniki w tabeli 6.6 (,Zmienne w modelu”):

* posiadanie nizszego poziomu wyksztalcenia (podstawowe, zawo-
dowe lub $rednie) zwigksza prawdopodobiefistwo wyboru papiero-
sOw krajowych w poréwnaniu z osobami o wyksztalceniu wyzszym
(kategoria wyksztalcenie wyzsze zostala wybrana, zgodnie z wymo-
gami procedury, jako tzw. punkt odniesienia — reference category),

* osoby samotne (R1) sg bardziej sktonne wybiera¢ papierosy kra-
jowe w poréwnaniu z respondentami z duzych rodzin (RS jest
w tym wypadku uzyte jako punkt odniesienia),

* takze stosunkowo niskie dochody (doktadnie — bardzo niskie, ni-
skie lub Srednie) zwiekszaja prawdopodobiefistwo wyboru papie-
rosé6w krajowych, w poréwnaniu z osobami o wysokich docho-
dach, uzytymi w analizie jako punkt odniesienia.
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Tabela 6.6. Analiza regresji logistycznej (scenariusz 1a): wylacznie ze zmiennymi
kontrolnymi (charakterystykami nabywcow)

Model — podsumowanie

Krok -2 logarytm R kwadrat Coxa R kwadrat
wiarygodnosci i Snella Nagelkerkego
1 491,067 0,180 0,242

a Estymacja zostala zakoficzona na iteracji o numerze 4, poniewaz osza-
cowania parametréw zmienily si¢ o mniej niz 0,001.

Test Hosmera i Lemeshowa

Krok Chi-kwadrat df Istotnosé
1 10,974 8 0,203
Tabela klasyfikacji*
Obserwowane Przewidywane
Krajl Procent poprawnych
0 1 klasyfikacji
Krok 1 Krajl 0 97 83 53,9
52 189 78,4
Procent ogétem 67,9

 Punktem podziatu jest warto$¢ 0,500

Zmienne w modelu

B Biad ‘Wald Df Istot- | Exp(B)
standar- nosé
dowy

Krok 1 | Mezczyzna 0,496 0,233 4,539 1 0,033 1,642
Meiatka/zonaty 0,410 | 0,358 | 1,310 | 1 | 0,252 | 1,507
Rozwiedziony/ 0,834 0,513 2,639 1 0,104 2,302

wdowa/w separacji
Wiek 18-22 0,468 | 0537 | 0,761 | 1 | 0,383 | 0,626
Wiek 23-32 -0,191 0,376 0,258 1 0,612 0,826
Wiek 33-42 0,443 | 0387 | 1,314 | 1 | 0,252 | 0,642
Wiek 43-52 0,101 0,387 0,068 1 0,794 1,107
Podstawowe 0,815 | 0,465 | 3,074 | 1 | 0,080 | 2,260
Zawodowe 1,276 0,356 12,828 1 0,000 3,582
$rednie 0,939 | 0,262 | 12,861 | 1 | 0,000 | 2,557
R1 1,297 | 0,564 | 5281 | 1 | 0,022 | 3,657
R2 0311 | 0,450 | 0479 | 1 | 0489 | 1,365
R3 0,182 0,377 0,234 1 0,629 1,200
R4 0,027 | 0369 | 0,005 | 1 | 0,941 | 0,973
Dochéd bardzo niski | 2,139 0,479 19,944 1 0,000 8,490
Dochéd niski 2,135 | 0,409 | 27273 | 1 | 0,000 | 8,455
Dochéd éredni 1,374 0,372 13,665 1 0,000 3,951
Stala 2,427 | 0,692 | 12,305 | 1 | 0,000 | 0,088

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.



212 6. Metoda segmentacji rynku na podstawie charakterystyk...

Sa to wazne wyniki, poniewaz statystycznie potwierdzajg poczy-
nione wczesniej obserwacje na ten temat. W podobny sposéb mozna
szacowal kolejne modele, wedlug sformowanych wyzej scenariuszy.
Autor nie przytacza dalszych wynikéw w trosce o zwiezto$¢ pracy.

W swietle powyzszego wydaje sie, ze zaproponowana przez au-
tora metoda segmentacji rynku na podstawie jednoczesnej analizy
danych ladderingowych (z zalozenia odzwierciedlajacych potrzeby
i wartosci osobowe nabywcéw) i charakterystyk nabywcéw daje wy-
niki bogate w szczegdty, sensowne z psychologicznego, socjologicz-
nego i ekonomicznego punktu widzenia, a przy tym stabilne w prze-
kroju szeregu wzorcéw odniesienia.

6.4.2. Segmentacja rynku (badanie na temat
recyklingu konsumenckiego — Kanada, 2005 rok)

Zaproponowang w tym rozdziale metode segmentacji rynku mozna
z powodzenie stosowaé rowniez do danych ladderingowych otrzy-
mywanych w badaniach na temat rzeczy niematerialnych. W takich
wypadkach nie ma mozliwosci konstruowania dla kazdego respon-
denta drabinek typu atrybut — konsekwencja — warto$¢. Zamiast
tego uwaga badacza koncentruje sie na celach konsumenckich, ktore
mozna analizowac za pomocg opisanych juz wcze$niej technik siecio-
wych. W rezultacie otrzymuje sie macierz celéw konsumenckich oraz
hierarchiczng mape celow. Zostaly one szczegélowo opisane w pa-
ragrafie 5.3, na przykladzie danych ladderingowych otrzymanych
w badaniu na temat recyklingu konsumenckiego. Tak jak w wypad-
ku badan dotyczacych rzeczy materialnych (np. palenia papieroséw),
w pierwszym etapie metody segmentacji wyznacza sie wzorzec sku-
pief zmiennych.

Etap 1. Wyznaczenie wzorca skupiefi zmiennych — charakterystyk
konsumentow i celéw recyklingu®

Skalowanie wielowymiarowe PROXSCAL poszerzonej macierzy im-
plikacji SIM, w zredukowanej przestrzeni 8-wymiarowej zasugerowa-
to wzorzec oparty na trzech podstawowych skupieniach zmiennych,

5 W wypadku recyklingu konsumenckiego bardziej wlasciwe jest uzywanie terminu
»konsument” niz ,,nabywca”.
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S 7Z1,S 72 i S 73 (ilustracja 5.13), z ktorych pierwsze koncentru-
je sie wokdt poziomu charakterystyki respondenta recyklinguje duze
ilosci materialow, a dwa ostatnie dajg si¢ zagregowaé wokol poziomu
recyklinguje male ilosci materialéw. Szczegélowe wyniki tego etapu
przedstawione sg w paragrafie 5.6.

Etap 2. Konstrukcja poszerzonej macierzy konsumentéw R,

W badaniu na temat recyklingu konsumenckiego otrzymano ma-
cierz konsumentéw R o wymiarach 382 X 18, gdzie 382 oznacza
liczbe respondentéw, 18 za$ oznacza liczbe podanych celow recy-
klingu. Do tej macierzy dotagczono nastepnie 22 kolumny opisuja-
ce charakterystyki konsumentéw: ilo$¢ recyklingowanego materiatu
(duza, mata), miejsce zamieszkania (dom jednorodzinny, mieszkanie
w bloku wielorodzinnym), rodzaj wiasnosci (wlasne, wynajem), ro-
dzaj wykonywanej pracy (nie pracuje, normowany czas pracy poza
domem, nienormowany czas pracy poza domem, student), ptec, wiek
(18-25 lat, 26-45, 4665, 66 lub wiecej lat), wyksztatcenie (podsta-
wowe lub Srednie, wyzsze), dochdd (niski, Sredni, wysoki, bardzo
wysoki). W rezultacie otrzymano poszerzong macierz konsumentéw
R, = [R §;] o wymiarach 382 X 40.

Etap 3. Skalowanie optymalne poszerzonej macierzy konsumentéw R,

W przeprowadzonym w etapie 1 skalowaniu wielowymiarowym po-
szerzonej macierzy implikacji SIM przyjeto 8-wymiarowa przestrzen
zredukowang. W zwigzku z tym (dla porownywalnosci wynikéw)
w procedurze skalowania optymalnego poszerzonej macierzy kon-
sument6w R za pomoca analizy korelacji kanonicznej® przyjeto te
samg liczbe wymiaréw. Przyktadowo, w tabeli 6.7 przedstawione sg
wspolrzedne wybranych konsumentéw w zredukowanej przestrzeni
8-wymiarowej, otrzymane na podstawie analizy korelacji kanonicz-
nej macierzy R, = [R §;]

¢ Poniewaz w tym wypadku poszerzona macierz konsumentéw R sklada si¢ tylko
z dwoch réznych podzbioréw zmiennych, celéw recyklingu R i cech konsumentéw S,
zastosowanie ma (zwykla) analiza korelacji kanonicznych.
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Tabela 6.7. Analiza korelacji kanonicznej poszerzonej macierzy konsumentow
R, = [R S;] (przestrzen wejsciowa zredukowana do 8 wymiaréw)

Wspolrzgdne konsumentow

‘Wymiar
1 2 3 4 5 6 7 8
1 -0,676 | -1,082 | -0,514 | -1,581 0,385 | -0,420 0,618 1,600
0,209 | -0,328 | -0,499 1,143 | -0,607 0,320 1,629 1,129
3 1,684 | -0,389 1,340 | -0,181 | -1,992 | -0,012 0,278 | -0,201
382 -0,210 0,165 | -0,236 1,154 0,600 | -0,460 0,888 1,015

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Etap 4. Segmentacja konsumentow

Segmentacji konsumentéw dokonano ponownie za pomocg dwu-
stopniowej analizy skupienn wspéirzednych konsumentéw otrzyma-
nych w poprzednim etapie. W rezultacie otrzymano informacj¢ po-
mocna w ustaleniu liczby skupien konsumentéw (czyli potencjalnych
segmentOw rynku). Informacja ta zawarta jest w tabeli 6.8.

Jak juz zaznaczono, liczbe skupien w metodzie dwustopniowej
ustala si¢ poprzez jednoczesng obserwacj¢ wartosci BIC oraz ilora-
zo6w zmian odleglosci. W danym wypadku dobrym wyborem jest
liczba skupien réwna 4. Istotnie, odpowiadajaca jej wartos¢ BIC jest
najmniejsza ze wszystkich (= 2053,519), a jednocze$nie mozna za-
obserwowac stosunkowo znaczny wzrost wartosci ilorazu zmian od-
legtosci (z 1,119 na 1,179).

Tabela 6.8. Dwustopniowa analiza skupiefi wspdtrzednych konsumentéw otrzyma-
nych w wyniku skalowania poszerzonej macierzy konsumentéw R, = [R S;]

Automatyczne wyznaczanie skupief

Liczba Bayesowskie Zmiana BIC? Ilorazy zmian Ilorazy miar
skupiefi Kryterium BICY odlegloscic
Schwarza (BIC)

1 2209,382

2 2094,080 -115,302 1,000 1,726

3 2067,305 126,776 0,232 1,119

4 2053,519 -13,786 0,120 1,179

5 2056,271 2,752 -0,024 1,036

6 2062,207 5,936 -0,051 1,150

7 2079,775 17,568 -0,152 1,026

8 2099,293 19,518 20,169 1,047
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Liczba Bayesowskie Zmiana BIC* Ilorazy zmian Ilorazy miar
skupient Kryterium BIC? odlegloscic
Schwarza (BIC)
9 2122,186 22,893 20,199 1,378
10 2164,908 42,722 0,371 1,089
11 2211,896 46,988 -0,408 1,012
12 2259,478 47,582 -0,413 1,357
13 2319,581 60,102 -0,521 1,057
14 2381,571 61,990 20,538 1,012
15 2443,956 62,386 -0,541 1,093

@ Zmiany obliczane w stosunku do poprzedzajacej liczby skupien w tabeli.

b Tlorazy zmian obliczane w stosunku do rozwiazania z liczba skupiefi réwna 2.

¢ Ilorazy miar odleglosci oparte na liczbie skupiefi w danym wierszu tabeli w stosunku do wier-
sza poprzedniego.

Opracowanie wilasne na podstawie wydruku programu SPSS 17.

Metoda dwustopniowa generuje informacje na temat wielkosci
kazdego z czterech skupien, przedstawiong w tabeli 6.9.

Tabela 6.9. Dwustopniowa analiza skupiefi wspotrzednych konsumentéw otrzyma-
nych w wyniku skalowania poszerzonej macierzy konsumentéw R, = [R S;]

Numer skupienia w dwustopniowym grupowaniu

Czgstosc Procent Procent waznych
Skupienie | 1 52 13,6 13,6
2 112 29,3 29,3
3 157 41,1 41,1
4 61 16,0 16,0
Combined 382 100,0 100,0
Ogodtem 382 100,0

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.

Etap 5. Profilowanie skupienn konsumentéw

W etapie 5 przeprowadza si¢ profilowanie otrzymanych w etapie
4 skupien konsumentéw. Dla kazdego skupienia oblicza si¢ Srednig
arytmetyczng kazdej z kategorii ladderingowych zawartych w macie-
rzy R oraz kazdej z charakterystyk konsumentéw zawartych w ma-
cierzy S. Wyniki podane sg w tabeli 6.10.
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Tabela 6.10. Dwustopniowa analiza skupienn wspoirzednych konsumentéw otrzy-
manych w wyniku skalowania poszerzonej macierzy konsumentéw R = [R S;] (pro-
file skupieni wedlug celéw konsumenckich i charakterystyk konsumentow)

Srednie arytmetyczne zmiennych nominalnych
(reprezentujace procent rozmiaru skupienia)
Zmienne Numer skupienia; rozmiar skupienia (7, w %)
S_R1 S_R2 S_R3 S_R4 Srednia
n, =52 |n,=112 |n; = 157 | n,= 61 | ogoélem
13,6% | 29,3% | 41,1% | 16,0%

C1 Chroni¢ $rodowisko naturalne 0,69 0,66 0,81 0,43 0,69
C2 Ponownie wykorzystywaé materiaty* 0,29 0,16 0,20 0,11 0,19
C3 Zmniejszaé wysypiska $mieci 0,21 0,17 0,06 0,87 0,24
C4 Bo tak nakazuje prawo 0,46 0,06 0,04 0,10
CS5 Wzgledy praktyczne 0,19 0,01 0,13 0,02 0,09
C6 Zmniejszad ilo§¢ $mieci w otoczeniu* 0,12 0,13 0,20 0,10 0,15
C7 Polepszac estetyke otoczenia 0,02 0,33 0,05 0,12
C8 Pomaga¢ spotecznodci lokalnej 0,27 0,01 0,04
C9 Zmniejszaé poziom zanieczyszczen 0,04 0,30 0,01 0,03 0,10
C10 Lepszy rozwdj gospodarczy 0,27 0,05 0,01 0,02 0,06
C11 Oszczedzad zasoby naturalne 0,13 0,06 0,13 0,08
C12 Chronié planete Ziemie 0,09 0,01 0,02 0,03
C13 Mieé o sobie dobre zdanie* 0,10 0,07 0,04 0,02 0,05
C14 Bo tak trzeba 0,19 0,34 0,04 0,13 0,16
C15 Obnizaé koszty produkgji 0,33 0,13 0,15 0,14
C16 Troska o przyszie pokolenia*® 0,13 0,25 0,27 0,15 0,23
C17 Unikna¢ choréb 0,08 0,07 0,18 0,03 0,11
C18 Podtrzymac zycie na Ziemi 0,12 0,11 0,18 0,12
podst_Srednie* 0,28 0,45 0,36 0,40 0,38
wyzsze* 0,72 0,55 0,64 0,60 0,62
dom 0,88 0,80 0,90 0,98 0,88
mieszkanie 0,13 0,20 0,10 0,02 0,12
whasne 0,93 0,77 0,79 0,98 0,83
wynajem 0,07 0,23 0,21 0,02 0,17
kobieta* 0,53 0,66 0,62 0,57 0,61
mezczyzna® 0,47 0,34 0,38 0,43 0,39
duzo_rec 0,46 0,66 0,49 0,55 0,55
malo_rec 0,54 0,34 0,51 0,45 0,45
w66plus 0,29 0,18 0,07 0,24 0,16
w46_65 0,37 0,42 0,31 0,57 0,39
w26_45 0,22 0,22 0,52 0,17 0,34
wl8_25 0,12 0,18 0,10 0,02 0,11
nie_pracuje 0,38 0,42 0,34 0,56 0,40
praca_regular 0,29 0,25 0,30 0,20 0,27
praca_niereg 0,29 0,17 0,27 0,22 0,24
student 0,04 0,15 0,09 0,02 0,09
doch6d_niski 0,06 0,29 0,28 0,21
dochéd_sredni 0,33 0,29 0,25 0,17 0,26
dochéd_wysoki 0,44 0,34 0,35 0,67 0,41
dochdéd_bwysoki 0,17 0,08 0,13 0,17 0,13

*Test chi-kwadrat przeprowadzony za pomoca tabulacji krzyzowej nie wykazat istotnego staty-
stycznie zwigzku ( warto$¢ p > 0,05) miedzy dang zmienng a czterema skupieniami.

Opracowanie wlasne na podstawie wydruku programu PASW Statistics 18.
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Etap 6. Interpretacja skupien konsumentow

Podobnie jak w poprzednim przykladzie, przed przystgpieniem do
interpretacji skupienn konsumentéw nalezy zbadac statystyczng istot-
nos¢ zwigzkow pomiedzy skupieniami a poszczegélnymi zmienny-
mi (celami recyklingowymi konsumentéw i ich charakterystyka-
mi). Stosujac test chi-kwadrat w procedurze tabulacji krzyzowej, nie
stwierdzono statystycznie istotnych zwigzkow w wypadku dwéch
charakterystyk konsumentéw — poziomu wyksztalcenia i plci. Nie
stwierdzono réwniez statystycznej istotnosci w wypadku kilku celow
recyklingowych: C2, C6, C13 i C16. Wszystkie te zmienne nie beda
w zwigzku z tym uwzgledniane w interpretacji wynikéw profilowa-
nia skupien.

W ostatnim kroku procedury nalezy poréwnac¢ powyzsze skupie-
nia konsumentéw z wzorcowymi skupieniami zmiennych otrzyma-
nymi w trakcie przeprowadzonej w etapie 1 procedury opartej na
poszerzonej macierzy implikacji SIM, (ilustracja 5.13). Ostatecznie
do danego skupienia zostang przypisane tylko te kategorie, ktore wy-
stepuja w obu rozwigzaniach jednoczesnie.

Opierajac si¢ na powyzszych spostrzezeniach, mozna opisac i zin-
terpretowaé kazde z czterech skupienn konsumentéw, koncentrujac
si¢ za kazdym razem na ilosci recyklingowanego materialu. W trak-
cie profilowania danego skupienia bierze si¢ pod uwage kolejne po-
ziomy kategorii w kolumnie, ktore sg wigksze od wartosci Sredniej
dla calej préby (ostatnia kolumna tabeli 6.10).

W skupieniu S_R1 wigcej niz potowa (54%) konsumentéw re-
cyklinguje male iloSci materiatow. W skupieniu S R2 dwie trzecie
konsumentéw (66%) recyklinguje duze ilosci materialow. W skupie-
niu S_R3 proporcje miedzy osobami recyklingujagcymi duzo i mato sg
w miar¢ wyréwnane (49% do 51%). Ostatnie ze skupien, S_R4, jest
zblizone do skupienia S_R2. Wiecej niz potowa (55%) konsumentéow
tworzacych to skupienie recyklinguje duze ilosci materiatéw.

Obrazy powiazan pomigdzy zmiennymi w obrebie kazdego z po-
wyzszych czterech skupiefi konsumentéw musza by¢ teraz zweryfiko-
wane — w ramach triangulacji wynikéw — ze wzorcem powigzan mig-
dzy zmiennymi otrzymanym w etapie 1 procedury (ilustracja 5.13).
Dla przypomnienia, w tym etapie otrzymano trzy skupienia zmien-
nych — S _Z1 (zwiagzane z duzg iloscig recyklingowanego materialu)
oraz S Z2 i S_Z3 (oba zwiazane z malg iloScia recyklingowanego
materiatu).
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W wyniku takich poréwnafn widaé, ze skupienie S R1 konsu-
mentdéw jest w miare wyraznie powigzane ze skupieniami zmiennych
S 72 1S 73 (niski poziom recyklingu), a skupienia konsumentéw
S R2 i S R4 s3 mniej (w wypadku S_R2) lub bardziej (w wypadku
S R4) powiazane ze skupieniem zmiennych S Z1 (wysoki poziom
recyklingu). Ostatnie ze skupiefi konsumentéw, S R3, podzielone
w potowie na recyklingujacych duzo i mato materiatu, jest sitg rzeczy
zwigzane zaré6wno ze skupieniem zmiennych S 71, jak i skupieniami
S Z2 oraz S _73.

Przyktadowo, wéréd konsumentéw nalezgcych do skupieniaS_R1
(13,6% wielkosci proby):

* wiecej niz polowa (54%) recyklinguje mate ilosci materiatow,

* odsetek 0s6b w wieku od 18 do 25 lat wynosi 12% (troche wiecej
niz $rednia dla calej préby),

e odsetek os6b w wieku od 26 do 45 lat wynosi 22% (mniej niz
$rednia dla calej préby),

* 13% mieszka w blokach mieszkalnych (troche wiecej niz srednia
dla catej préby),

* odsetek os6b pracujacych wedlug normowanego czasu pracy jest
rowny 29% (wigcej niz Srednia dla catej préby),

* 449 osiagga wysokie dochody (wiecej niz Srednia dla catej préby).

Konsumenci nalezgcy do tego segmentu rynku podaja nastepuja-
ce cele recyklingowe: C4 (bo tak nakazuje prawo — 46%), CS (wzgle-
dy praktyczne — 19%), C8 (pomagac spolecznosci lokalnej — 27%),
C10 (lepszy rozwdj gospodarczy — 27%), C14 (bo tak trzeba — 19%)
i C15 (obnizac koszty produkcji — 33%). Kazda z powyzszych wielko-
Sci procentowych jest wyzsza od Sredniej w calej probie. Konsumen-
tow nalezacych do tego skupienia mozna zatem scharakteryzowad
jako osoby, ktore swoje decyzje odnos$nie do recyklingu wywodza
z przestanek raczej pragmatycznych niz ideowych.

W podobny sposéb analizuje si¢ pozostate skupienia — wyniki ta-
kich analiz nie s3 (dla zwigzlosci wywodu) w pracy przytoczone.

Tak jak w przykladzie na temat palenia papierosow, réwniez
w wypadku celéw recyklingu mozna wykorzystaé analize regres;ji lo-
gistycznej. W tym wypadku zmienng zalezng Y moze by¢, na przy-
klad, ilos¢ recyklingowanego materiatu: Y = 1, jezeli ta ilo$¢ jest
duza (wiecej niz 50%), natomiast Y = 0 — w przeciwnym wypadku.
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Zmiennymi niezaleznymi modelu moga by¢ cele recyklingu C,
a zmiennymi kontrolnymi — charakterystyki konsumentow. Analize
przeprowadza sie wedtug opisanych w poprzednim przyktadzie sce-
nariuszy.

Zamiast zmiennej zaleznej w postaci jak wyzej opisana (poziom
recyklingu) mozna tez uzy¢é dowolnego z celéw recyklingu C; jako bi-
narnej zmiennej zaleznej, a jako zmienne niezalezne i/lub kontrolne
przyjac inne cele recyklingu i charakterystyki konsumentéw.






Z.akonczenie

Podsumowujac miejsce i role teorii Srodkéw-celéw w procesie seg-
mentacji rynku opartej na charakterystykach nabywcéw i ich struk-
turach poznawczo-motywacyjnych, warto jeszcze raz powrdcié¢ do
podstawowych celow rozprawy.

Gléwnym celem pracy bylo wypelnienie luki miedzy obiektywnym
podejsciem empirycznym do segmentacji rynku, opartym na duzych
probach i instrumentach badawczych stosujacych z gory okreslone
kryteria segmentacji, a subiektywnym podej$ciem interpretacyjnym
opartym na ograniczonej liczbie wywiadéw indywidualnych, nasta-
wionych na odkrycie struktur poznawczo-motywacyjnych nabyw-
coéw. Dla osiggniecia tego celu przedstawiono nowatorska metode
segmentacji rynku pozwalajacg na integracje tych podejsé, wykorzy-
stujac w miar¢ mozliwosci zalety i unikajac wad kazdego z nich. Za-
proponowana procedura zostala oparta w przewazajacej mierze na
rozwigzaniach albo juz przez autora opublikowanych (samodzielnie
lub we wspétpracy z innymi) albo sformulowanych po raz pierwszy
w tej pracy. Przedstawiony model segmentacji rynku zostal oparty
na relacjach produkt — nabywca/konsument. Z jednej strony autor
skupil si¢ na atrybutach produktu i wynikajacych z nich korzysciach
dla nabywcy, stanowiacych podloze do segmentacji na podstawie ko-
rzySci (benefit segmentation), z drugiej za$ — na wartoSciach osobo-
wych nabywcy, bedacych podstawa segmentacji psychograficznej.
Powyzsze relacje zintegrowal, w spos6b nieznany dotad w literatu-
rze, z charakterystykami nabywcéow.

Jednym z celéw czastkowych pracy, potrzebnych do osiggniecia
celu gléwnego, bylo znalezienie sposobu na odkrywanie subiektyw-
nych struktur oczekiwanych korzysci z nabycia produktu i powia-
zanych z nimi wartosci osobowych nabywcéw za pomocg sformali-
zowanych i obiektywnych badan ankietowych opartych na duzych
probach. Zastosowano w tym wypadku technike ladderingu twarde-
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go skréconego (wprowadzong do literatury przez autora), polegaja-
ca na kontrolowanym zmniejszeniu liczby pytan w kwestionariuszu
ladderingowym. Dodatkowo przedstawiono w pracy dowdd na to,
ze takie skrocenie kwestionariusza (obejmujace drastyczng eliminacje
od potowy do nawet trzech czwartych pytahh w poréwnaniu z podob-
nymi kwestionariuszami tradycyjnie stosowanymi w publikowanych
badaniach), nie tylko nie powoduje uszczerbku na jakosci uzyskiwa-
nych danych, lecz wprost przeciwnie — jako$¢ te dodatkowo polep-
sza. Dla przeprowadzenia tego dowodu sformutowano definicje dra-
binek prominentnych na hierarchicznej mapie wartosci (HMW) oraz
wspotezynnikéw §wiadomosci instynktownej (WSI). Pojecia te oparto
na macierzy drabinek SLM, zawierajacej informacje o intensywnosci
zwigzkéw wewnatrz triad kategorii ladderingowych A-K-W. Powszech-
nie stosowana w literaturze macierz implikacji SIM zawiera informacje
tylko na temat powigzan miedzy parami tych kategorii i z tego wzgledu
nie nadawata si¢ do przeprowadzenia takiego dowodu.

W literaturze przedmiotu panuje wiele dowolnosci, jezeli chodzi
o wybo6r metody analizy danych ladderingowych. Nawiasem méwiac,
Swiadczy to o tym, ze techniki ladderingowe oparte na teorii Srod-
kéw-celow sg nadal stosunkowo malo zbadanym obszarem wiedzy.
Jednymi z nielicznych opracowan traktujacych o wyborze najbardzie;j
wlasciwej metody analizy danych ladderingowych s publikacje K3-
ciaka i Cullena (2006a,b, 2008, 2009). Drugim celem czastkowym
pracy byto w zwigzku z tym wypelnienie tej luki poprzez krytyczng
ocene stosowanych w literaturze metod analizy danych ladderingo-
wych i zaproponowanie nowego podejscia do takiej analizy. W tym
celu ponownie wykorzystano wspomniang juz macierz drabinek
SLM. Ostatecznie sposrdéd wszystkich rozpatrywanych metod naj-
lepszym podejsciem okazato sie¢ skalowanie wielowymiarowe typu
PROXSCAL macierzy implikacji SIM poszerzonej o charakterysty-
ki nabywcow (sposéb takiego poszerzenia macierzy implikacji SIM
rowniez zostal w pracy podany).

Trzecim celem czgstkowym, wieficzacym poprzednie rozwazania,
bylo zaproponowanie nowatorskiej i kompleksowej procedury seg-
mentacji rynku opartej na jednoczesnym wykorzystaniu charaktery-
styk nabywcow oraz ich struktur poznawczo-motywacyjnych. Proce-
dure te przedstawiono w postaci modelu graficznego, sktadajacego
sie z trzech odrebnych czesci. W pierwszej z nich stosuje sie standar-
dowg metode konstrukgji hierarchicznej mapy wartosci (warto pod-
kresli¢, ze znakomita wiekszo$¢ badan ladderingowych koficzy sie juz
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na tym etapie). Poniewaz dotarcie do kofica tego etapu nie spetnia
jeszcze wszystkich wymagan odno$nie do uzyskania poprawnej me-
todologicznie segmentacji rynku, zaproponowana procedura naka-
zuje przejScie do czeSci drugiej modelu segmentacji. Na tym etapie
stosuje sie hierarchiczng metode skupien Warda do wspolrzednych
zmiennych otrzymanych poprzez wspomniane wyzej skalowanie
PROXSCAL poszerzonej macierzy implikacji. W rezultacie uzyskuje
sie wzorzec struktury powigzan pomiedzy charakterystykami nabyw-
céw i wymiarami ich struktur poznawczo-motywacyjnych. Powyzsze
rozwigzanie nadal nie stanowi wlasciwej segmentacji rynku, ponie-
waz otrzymany wzorzec odniesien pomiedzy zmiennymi nie ma bez-
posredniego przetozenia na potencjalne segmenty nabywcéw. Dopie-
ro w trzeciej czeSci procedury dokonuje si¢ wlasciwej segmentacji
rynku. W tym celu zaproponowano, nigdzie do tej pory nie stosowa-
ng, procedure przeksztalcenia macierzy danych wejsciowych L (opi-
sujacej poszczegdlne drabinki uzyskiwane od respondentéw w czasie
badania) w macierz nabywcéw R . Nastepnie zastosowano do tej ma-
cierzy skalowanie optymalne za pomocg nieliniowej analizy korelacji
kanonicznej (uzasadniajac taki wybor), a nastepnie poddano otrzy-
mane w ten sposOb wspo6trzedne nabywcéw dwustopniowej anali-
zie skupie, ponownie uzasadniajgc taki, a nie inny wybér. W tym
momencie zaczal powoli wylaniaé sie pozadany podziat rynku na
segmenty, ale jego ostateczne zatwierdzenie wymagalo jeszcze kilku
dodatkowych krokéw. Po pierwsze, nalezato dokonaé profilowania
otrzymanych segmentéw za pomocg kategorii ladderingowych i cha-
rakterystyk nabywcéw. Po drugie, nalezato zbadaé statystyczng istot-
no$¢ zwigzkdéw pomiedzy segmentami a tymi zmiennymi (za pomocg
tradycyjnego testu chi-kwadrat w procesie tabulacji krzyzowych). Po
trzecie, nalezalo poréwnac uzyskane struktury z wzorcami powigzan
miedzy zmiennymi zaobserwowanymi w czeSciach pierwszej (na hie-
rarchicznej mapie wartos$ci) i drugiej (w skupieniach zmiennych wy-
znaczonych metodg Warda) procedury. Celem tych poréwnan byto
ustalenie, ktére ze struktur wystepuja w kazdym z trzech obrazéw
jednoczesnie — tylko wtedy bowiem mozna je uznaé za struktury sta-
bilne. W koficu, po czwarte, zeby zbada¢ stabilnosci tych struktur,
zaproponowano wykorzystanie w tym celu — w sposéb do tej pory
nieznany w literaturze — logistycznej analizy regresji.

Jak wida¢ na podstawie powyzszej procedury, zastosowanie opar-
tej na teorii Srodkéw-celéw techniki ladderingu do segmentacji ryn-
ku nie jest rzecza prosta. Z drugiej jednak strony technika ta niesie
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z sobg tyle niepodwazalnych korzysci, ze warto jest siega¢ po nia,
wtedy gdy subiektywne potrzeby ludzkie oraz ich wartosci osobo-
we stanowig jeden z elementéw badania. W odréznieniu bowiem od
powszechnie stosowanych metod korelacyjnych, powigzania miedzy
Srodkami (konkretnymi i abstrakcyjnymi atrybutami produktu) a ce-
lami (potrzebami wyrazanymi poprzez instrumentalne i ostateczne
wartoSci osobowe) sg okreSlane przez samych respondentéw w trak-
cie przeprowadzanego wywiadu ladderingowego. Na tego rodzaju
zalety ladderingu zwraca uwage znakomita wiekszo$¢ badaczy — w li-
teraturze polskiej warto wymieni¢ w tym miejscu (w kolejnosci chro-
nologicznej ich badan) wielokrotnie juz cytowanych G. Wasowicz-
-Kirylo, A. Sagana, A. Domurata i A. Kusinska.

Mozliwe kierunki dalszych badan

W trosce o zwiezto$¢ wywodu pewne poboczne watki problemowe
zostaly w pracy pominigte. Zaznaczono je jednak wyraznie jako moz-
liwe kierunki dalszych badan w danym zakresie. Warto w tym miej-
scu przytoczy(¢ je raz jeszcze — w zestawieniu zbiorczym.

Zastosowania ladderingu w innych obszarach marketingu. Tema-
tem rozprawy bylo wykorzystanie teorii srodkéw-celow wylacznie
do segmentacji rynku. Uzyte przyktady na temat powodéw palenia
papieroséw i recyklingu konsumenckiego pozwolily réwniez poznaé
sposoby zastosowania ladderingu w innej dziedzinie marketingu —
analizie postaw i zachowan konsumenckich na rynku. Dla wszech-
stronnosci obrazu, w przyktadach tych celowo zostaly uzyte dwa ro-
dzaje produktu — dobro materialne (papierosy) i niematerialne (cele
konsumenckie; w tym wypadku — recykling). Mozliwo$¢ natomiast
zastosowania tej teorii w pozostalych obszarach marketingu, takich
jak planowanie i rozwéj produktu czy opracowywanie strategii pro-
mocyjnych, zostala w pracy jedynie zasygnalizowana. Niemniej jed-
nak przedstawione przy tej okazji wystarczajaco szczegbtowe przy-
kfady powinny zacheci¢ zainteresowanych tymi zagadnieniami do
podjecia powaznych badan w tym kierunku.

Wybor metody wyznaczania najwazniejszych atrybutéw. Przyjety
w pracy sposéb bezposredniego wyboru przez nabywcéw najwaz-
niejszych dla nich atrybutéw produktu oparto na wynikach badan
Steenkampa i Trijpa (1997) oraz Bech-Larsena i Nielsena (1999).
Wyniki te zostaly otrzymane na przyktadzie produktu nalezacego do
klasy produktéw o niskim stopniu zaangazowania konsumenta (low
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involvement products) — w tym wypadku byly to oleje roslinne kupo-
wane przez gospodynie domowe w centrum handlowym w Kopen-
hadze. Rozpatrywany w pracy produkt — papierosy — réwniez nalezy
do tego rodzaju produktéw. Mozna to sprawdzi¢ na podstawie opi-
sanej w rozdziale trzecim siatki FCB. W zwigzku z tym widaé po-
trzebe powtdrzenia tego rodzaju badania dla produktéw o wysokim
stopniu zaangazowania konsumenta (bigh involvement products). Do
takich produktéw nalezg na przyklad ubezpieczenia na zycie, drogie
samochody itp. Dodatkowo mozna uwzglednié réwniez klasyfikacje
produktéw na siatce FCB wedltug sposobu ich postrzegania przez na-
bywcow — jako produkty typu ,,rozumiem” (podejscie racjonalnego
wyboru, oparte na intelekcie) lub typu ,,czuje” (podejscie emocjonal-
nego wyboru, zwigzane bardziej z afektem). Wedlug wiedzy autora,
takie badanie nie zostalo jeszcze w literaturze przedstawione.

Problem wyznaczania wartosci osobowych. W tej dziedzinie za-
proponowano w literaturze przedmiotu wiele niespojnych rozwia-
zan. W jednych badaniach dopasowuje si¢ otrzymywane za pomocg
ladderingu wartosci osobowe do ktorejs z list standardowych (np.
Rokeacha, Kahle lub Schwartza) — najczesciej jednak bez uzasadnia-
nia dokonanego wyboru; w innych badaniach problem ten nie jest
w oglle poruszany, a otrzymywane wartoSci osobowe, specyficzne
dla danego produktu, przyjmowane s3 bez zadnej préby poréwnania
ich do list standardowych. Niewatpliwie potrzebne sg zatem dalsze
badania, ktére zmierzylyby sie z jakze trudnym zadaniem rozwigza-
nia tego problemu.

Wybor formatu w obrebie ladderingu twardego. W wiekszosci ba-
dan stosujacych laddering twardy w formacie p x g proszono respon-
dentéw najpierw o jednoczesne podanie wszystkich najwazniejszych
ich zdaniem atrybutéw produktu materialnego lub powodow osiag-
niecia abstrakcyjnego celu. Nastepnie wypelniali oni pozostale pro-
stokaty w kazdej sekwencji do konica, poczynajac od sekwencji od-
powiadajacej najwazniejszemu (pierwszemu) atrybutowi i konczac
na ostatniej sekwencji przewidzianej w danym formacie. Jak wskaza-
no w pracy, mozliwe jest tez inne podejScie: zadaniem respondenta
byloby najpierw wskazanie tylko jednego, najwazniejszego atrybutu
i wypelnienie do kofica dotyczgcego go wiersza. Nastepnie respon-
dent podalby kolejny najwazniejszy atrybut i ponownie wypelnitby
do konca odpowiedni wiersz. Warto pokusié sie o przeprowadzenie
analizy poréwnawczej tych dwéch formatéow w celu stwierdzenia,
czy generujg one te same wyniki.
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Wybor miedzy ladderingiem twardym i migkkim. Wielu badaczy
podjeto prébe bezposredniego poréwnania wynikéw otrzymanych
za pomocg miekkiego i twardego ladderingu. Jak wskazano w pra-
cy, wyniki tych badan nie sg zgodne. Bottschen i Thelen (1998)
oraz Hermann i in. (1997) stwierdzili na przyklad, ze obie tech-
niki generujg podobne wyniki. Z drugiej natomiast strony, Russell
1 in. (2004a) otrzymali diametralnie rézne kategorie ladderingo-
we w zalezno$ci od zastosowanego podejScia. Zadne z tych badan
nie brato tez pod uwage stopnia wplywu na otrzymywane wyniki
wspomnianych wcze$niej r6znych poziomdéw zaangazowania (mate/
duze) nabywcéw w dane produkty ani réznych sposobéw postrze-
gania tych produktéw (racjonalny/emocjonalny). Potrzebne sg wiec
dalsze badania poréwnujace te metody i kontrolujace jednocze$nie
poziom takiego zaangazowania. Pewne wysitki w tym zakresie zo-
staly podjete przez Claeys i in. (1995) oraz Claeys i Vanden Abe-
ele (2001). Przyktadowo, pierwsi z wymienionych wyzej autorow
analizowali wplyw wymiaru ,rozumiem/czuje” w siatce FCB na
wyniki badania ladderingowego, utrzymujac przy tym wielko$é
zaangazowania nabywcéw w dany produkt na poziomie Srednim.
Rezultaty tego badania wskazaly na wystepowanie istotnych roz-
nic miedzy wymiarami struktur poznawczo-motywacyjnych nabyw-
céHw otrzymywanymi dla produktéw typu ,rozumiem” i produktow
typu ,,czuje” w badaniu ladderingowym miekkim. Réznice miedzy
produktami typu ,rozumiem/czuje” brata réwniez pod uwage Lind
(2007) w (miekkim) badaniu ladderingowym opinii konsumentéw
na temat wieprzowiny.

Przystosowanie techniki ladderingu twardego skréconego do innych
sytuacji. Kaciak i Cullen (2009) wskazali na kilka ograniczen zapro-
ponowanej przez siebie metody. Po pierwsze, metoda ta zostala opar-
ta na twardym schemacie ladderingowy typu 3 X (1 + 3 + 3 X 3).
Nie wiadomo, jak dziala ona w wypadku formatu pxg. Po drugie,
zaproponowana metoda oparta jest na jednym tylko produkcie — pa-
pierosach — ktore respondent ,,czuje”, ale w ktorych zakup jest ra-
czej stabo zaangazowany (zgodnie z siatkg FCB). Dobrze byloby po-
wtdrzy¢ to badanie na przyktadzie innych produktéw, nalezacych do
pozostatych mozliwych kombinacji typu mate/duze zaangazowanie
w produkt w polaczeniu z rozumieniem/czuciem produktu. Ponad-
to, oprdcz rzeczy materialnych, wskazane byloby przeprowadzié ba-
dania obejmujace rzeczy niematerialne, takie jak ustugi, cele konsu-
menckie, sprawy publiczne itp.
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Skalowanie poszerzonej macierzy nabywcow R, = [Ay Ky Wy S;].
Celem skalowania poszerzonej macierzy nabywcéw R, jest obliczenie
dla kazdego nabywcy jego wspotrzednych w przestrzeni zredukowa-
nej. Wspolrzedne te s3 w nastepnym etapie poddane analizie skupiefi
w celu wyznaczenia potencjalnych segmentéw rynku. Autor pozostawit
nierozstrzygniety problem podejscia do takiego skalowania, wskazujac
na dwie mozliwe procedury: skalowanie macierzy nabywcéw (1) posze-
rzonej lub (2) nieposzerzonej o ich charakterystyki. W pierwszym wy-
padku zmiennymi aktywnie biorgcymi udziat w segmentacji (kryteriami
segmentacji) sg zarowno kategorie ladderingowe, jak i charakterystyki
nabywcow. W drugim — zmiennymi aktywnymi sg wylacznie katego-
rie ladderingowe. Autor dokonal wprawdzie poréwnania tych dwoch
podejsé i przedstawit czeSciowe wyniki w tym zakresie, potrzebne sa
jednak dalsze badania na ten temat.

Sposob wyboru wymiaru przestrzeni zredukowanej. W pracy autor
ustalit wymiar przestrzeni zredukowanej na podstawie wyniku ska-
lowania wielowymiarowego poszerzonej macierzy implikacji SIM,.
Wskazal tez jednak na inng mozliwos$¢ — przyjecie liczby wymiaréw
na podstawie wynikéw uogoélnionej analizy korelacji kanonicznej za-
stosowanej do poszerzonej macierzy nabywcoéw R . Analiza porow-
nawcza tych dwéch podejs¢ wymaga dalszych badan.

Zastosowania ladderingu w zarzadzaniu

Laddering oparty na teorii Srodkow-celéw wykorzystywany jest nie
tylko w dziataniach marketingowych, takich jak segmentacja rynku,
planowanie i rozwdj produktu, opracowywanie strategii promocyj-
nych czy analiza postaw i zachowan konsumenckich na rynku. Zna-
lazt on réwniez zastosowania w innych obszarach dzialalnosci orga-
nizacji gospodarczych. Opisane s3 one ponizej.

Ogdlne zasady organizacji i funkcjonowania przedsigbiorstw. Teo-
ria Srodkéw-celow zostala wykorzystana w badaniach organizacji
i funkcjonowania przedsi¢biorstw, np. do analizy tadu korporacyj-
nego (Clarke i Murray 2001), czy tez do oceny, w jaki sposéb pra-
cownicy identyfikujg si¢ ze swoja firmg (Reekom 1992, Riel i Balmer
1997). W wyniku tych badan otrzymano szereg hierarchicznych map
wartosci opisujgcych powigzania miedzy atrybutami, konsekwencja-
mi i wartoSciami osobowymi odnoszacymi si¢ do funkcjonowania
organizacji. Analiza map pozwolila nastepnie lepiej zrozumiec i oce-
nié strategiczne procesy decyzyjne zachodzace w dynamicznie rozwi-
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jajacych sie firmach. W szczegdlnosci okreslono strategiczny wplyw
wartoSci korporacyjnych na ich przetrwanie badz upadek.

Rekom (1992) i Meijs (2002) zastosowali laddering do badania
i opracowania corporate identity, czyli zestawu SciSle zdefiniowanych
i powigzanych z sobg elementéw majacych za zadanie tworzy¢ uni-
katowa tozsamos¢ i wizerunek firmy, zas§ Rekom i in. (2006) uzyli go
w badaniu wartoSci podstawowych (core values), jakimi kieruje si¢
dana organizacja i jej czlonkowie (np. pracownicy firmy). W szcze-
go6lnosci skupili si¢ oni na wartosciach osobowych zwigzanych z po-
strzeganym przez pracownikéw sensem ich pracy i sensem istnienia
samej organizacjl.

Foote i Lamb (2002) zastosowali podejscie ladderingu w badaniu
zakresu stosowania zasad etyki przez profesjonalistow z dziedziny za-
rzadzania zasobami ludzkimi. W rezultacie otrzymali liste cech, jaki-
mi powinni si¢ charakteryzowaé przedstawiciele tego zawodu, oraz
liste czynnikéw wplywajacych na ich zachowania etyczne.

Jolly i in. (1998) wykorzystali teorie S-C do zbadania, w jaki spo-
s6b przelozeni oceniajg wydajno$¢ pracy ich podwladnych (na przy-
kladzie pielegniarek).

Goldenberg i in. (2000) badali za pomocg ladderingu korzysci
i powigzane z nimi warto$ci osobowe postrzegane przez uczestnikow
rekreacyjnych kursow szkoleniowych (rope courses).

Guenzi i Troilo (2006) przeprowadzili szereg wywiadow lad-
deringowych z menedzerami firm typu B2B (Business to Business)
i B2C (Business to Customer) w celu zbadania stopnia integracji mig-
dzy dzialami marketingu i sprzedazy w tych firmach. Henneberg i in.
(2008, 2009) zastosowali laddering twardy on line do badania zwigz-
kow typu B2B migdzy organizacjami. W szczegdlnosci interesowalo
ich, w jaki spos6b rozwigzywane sa konflikty na linii nabywca — do-
stawca i czy sposob ten zalezy od wielkosci firmy.

Bredahl (1998), Grunert (1997), Grunert i in. (2001b), Bottschen
i Hemetsberger 1998) zastosowali laddering do analizy proceséw za-
chodzacych w marketingu migdzynarodowym. Jarratt (1998) wyko-
rzystal wywiady ladderingowe w badaniu natury aliansow strategicz-
nych pomigdzy biznesami w danym regionie. Davis-Sramek i in. (2007)
uzyli teorii $-C w badaniu dopasowania lub niedopasowania organiza-
¢ji biznesowych (partneréw) w taficuchu dostaw (supply chain).

Zarzgdzanie sprzedaig/marketing ustug. Laddering zastosowano
w badaniu efektywnoSci menedzeré6w sprzedazy (Deeter-Schmelz
i in. 2002, 2008). W rezultacie wykazano, ze najbardziej pozada-
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nymi umiejetno$ciami-rolami menedzera sprzedazy s3: komunikator,
motywator i trener. Menedzer, ktéry jest dobrym i pomocnym ko-
munikatorem, moze stworzy¢ dobrg atmosfere w pracy, co zwiekszy
pewnos¢ siebie sprzedawcoéw i wzmocni ich zaufanie do firmy. Me-
nedzer z umiejetno$ciami motywatora dodatkowo wzmacnia dobrg
atmosfere w pracy i inspiruje podwtadnych do jeszcze bardziej wy-
tezonej/wydajnej pracy. Menedzer-trener pomoze sprzedawcom zdo-
by¢ potrzebne w tym zawodzie umiejetnosci i bedzie je dalej ulepszaé
poprzez nieustanng analize i wycigganie wnioskéw z poprzednich
sytuacji sprzedazy. Atrybuty te potaczono nastepnie z wynikajgcymi
z nich konsekwencjami, a te z kolei — z wartoSciami osobowymi. Au-
torzy udowadniajg, ze otrzymany w rezultacie model pozwoli lepiej
zrozumie i oceni¢ role menedzeréw sprzedazy w organizacji. Jed-
noczes$nie wskazujg oni na szereg mozliwych kierunkéw przyszitych

badan, takich jak:

1) zbudowanie modelu dla sprzedawcéw i poréwnanie go z obec-
nym modelem dla menedzeréw,

2) rozbicie obecnego modelu na kilka podmodeli w zaleznosci od
miejsca menedzera sprzedazy w hierarchii organizacji,

3) konstrukcja modeli oceny efektywnosci menedzeréw w réznorod-
nych sytuacjach sprzedazy i/lub w zaleznosci od rodzaju branzy.

Orsingher i Marzocchi (2003) wykorzystali teorie $-C do zba-
dania stopnia zadowolenia klientéw z zakupionej ustugi (w tym wy-
padku byt to pobyt w hotelu w péinocnych Wioszech). Jednoczes-
nie zbadali, w jaki spos6b klienci oceniajg jakoS¢ tej ustugi. Podobne
badania przeprowadzili Reynolds i in. (1984) — wsrdd gosci w re-
stauracji, Reynolds i Jamieson (1985) — wsérdd klientéw domoéw to-
warowych. Mackay i Crompton (1988), opierajac si¢ na tej teorii,
zbudowali model oceny jakosci ustug rekreacyjnych.

Za pomocy ladderingu Gruber i in. (2006, 2008a) okreslili wy-
magane kwalifikacje personelu dzialu skarg i wnioskow, badajac
w tym celu poziom zadowolenia klientéw ze sposobu, w jaki roz-
patrzono i rozwigzano zgloszone przez nich problemy. Z kolei Sen-
guder (2002) zastosowal laddering w celu zbadania zadowolenia
klientéw z zakupionego produktu, a Pitts i in. (1991) opisuja jego
wykorzystanie do oceny przez klientéw etycznych i nieetycznych za-
chowan sprzedawcéw w sklepie. Pieters i in. (1998) zastosowali lad-
dering w badaniu oczekiwan ze strony klientéw odnosnie do poza-
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danych zachowan sprzedawcow w sklepach odziezowych w Austrii,
a Thompson i Chen (1998) zastosowali go do badania powigzan mie-
dzy wartoSciami osobowymi klientek sklepéw z odzieza a ich oceng
tychze sklepéw z punktu widzenia wygladu zewnetrznego i ogblnego
image’u sklepu. Ringberg i Gupta (2003) uzyli ladderingu w badaniu
czynnikow okreslajacych poziom lojalnosci klientéw firmy. Wagner
(2007) uzyt ladderingu do okreslenia powigzan miedzy motywacjami
zakupu towaru a charakterystykami sklepu, na ktére kupujacy wska-
zywali jako pozadane przy podejmowaniu ostatecznej decyzji o zaku-
pie. Podobne badanie przeprowadzili Gutman i Alden (1984). Jako
ciekawostke warto podad, ze laddering wykorzystano nawet w bada-
niu opinii studentéw odnosnie do pozadanych cech dobrego wykla-
dowcy akademickiego (Voss i in. 2007).

Vannoppen i in. (2002) uzyli ladderingu do zbadania powodéw, dla
ktorych konsumenci kupujg jabtka w lokalnym supermarkecie, a nie
na farmie, i odwrotnie, a Rijswijk i in. (2008) wykorzystali go w bada-
niu opinii konsumentéw na temat zasadnosci $ledzenia ruchu i pocho-
dzenia produktow (traceability), poprzez rejestrowanie i gromadzenie
danych na temat dostarczanych na rynek produktoéw na kazdym etapie
taficucha dostaw zywnosci, a wiec na poziomie kazdego z przedsie-
biorstw bioragcych udzial w danym tancuchu (supply chain).

Laddering zastosowano rowniez w celu przesledzenia procesu
audytu marketingowego w firmie, obejmujacego analize i ocene oto-
czenia, strategii, systemow, skutecznosci, efektywnosci i rentownosci
marketingu (Wu i Fu 2009).

Zakupy przez Internet. Wang i in. (2006) wykorzystali teorie S-C
do badania podstawowych trosk i obaw konsumentéw dokonujacych
zakupow przez Internet oraz roéznic w tym zakresie miedzy grupa-
mi konsumentéw o okreSlonych stylach zycia. Nalezy podkreslié, ze
nie zastosowali oni w tym badaniu bezposrednio metody ladderin-
gowej; zamiast tego uzyli podejScia opartego na znanej w literaturze
technice analitycznego procesu hierarchicznego (Analytic Hierarchy
Process — AHP; Saaty 1990; zob. tez Louviere i Kaciak 1989). Koo
i in. (2008) badali zwigzki miedzy warto$ciami osobowymi a decy-
zjami zakupu przez Internet. Wykorzystujac teorie S-C, opisali oni,
w jaki sposob wartosci te dostarczajg motywacji do poszukiwania
okreslonych korzysci zwigzanych z zakupami przez Internet, a na-
stepnie w jaki sposob te korzysci przektadajg sie na pozadane cechy
sklepéw internetowych, decydujace o ostatecznej decyzji kupna da-
nego produktu w danym sklepie. W tym badaniu nie zastosowano
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bezposrednio podejscia ladderingu do oceny powyzszych powigzan.
Kategorie ladderingowe zostaly zaczerpniete z literatury, a nastepnie
przedstawione respondentom do oceny w postaci pytafh w formacie
skali Likerta. Rezultaty zostaly poddane wielorakiej analizie regresji,
a nastepnie modelowaniu strukturalnemu LISREL (zob. np. Sagan
2003b, 2004). Z kolei Koo (2006) zastosowal laddering do bada-
nia powodow, dla ktérych e-konsumenci pozostajg wierni (bagdz nie)
sklepom internetowym.

Kuisma i in. (2007) uzyli wywiadéw ladderingowych w badaniu
powodéw, dla ktérych klienci bankéw majg obawy przed uzyciem
Internetu do przeprowadzania osobiScie swoich operacji bankowych.
Laukkanen (2006) wykorzystat podejscie ladderingowe, zeby zbadaé,
w jaki sposdb klienci sektora bankowego postrzegajg dwa rodzaje elek-
tronicznych uslug finansowych: elektronicznego transferu Srodkéw
pienieznych i korzystania z ustug firmy brokerskiej przez Internet.

Przedstawione wyzej przyktady zastosowan teorii Srodkéw-celow
i opartego na niej ladderingu pozwalajg sformutowaé wniosek, ze dzieki
widocznej wszechstronnosci ladderingu nadaje si¢ on do badan w r6z-
nych obszarach, jezeli tylko w gre wchodza zwigzki pomiedzy atrybuta-
mi przedmiotow (fizycznych badz ustug), wynikajacymi z nich postrze-
ganymi subiektywnie przez nabywcéw konsekwencjami i powigzanymi
z nimi ostatecznie warto$ciami osobowymi nabywcow.

Uwagi koncowe

Grunert (1995) juz kilkanascie lat temu przewidzial, ze coraz trud-
niej bedzie modelowaé zachowania konsumenckie na rynku: nabyw-
cy beda coraz bardziej zréznicowani, w zwigzku z tym stosowane
w marketingu r6znego rodzaju listy typéw konsumenckich beda co-
raz mniej uzyteczne, a segmentacja rynku oparta na preferencjach
nabywcéw, zwigzana wylgcznie z konkretnymi cechami produktow,
bedzie coraz mniej stabilna. Dlatego tez, jak bardzo stusznie zauwa-
za Michalak (2005), kryteria segmentacji rynku zaczety od potowy
lat 90. koncentrowaé si¢ mniej na cechach produktéw, a bardziej na
potrzebach nabywcéw i ich wartosciach emocjonalnych (np. teoria
srodkow-celow), co stanowi gléwna osnowe tej rozprawy. Michalak
(2005) wskazuje tez, ze w ciagu ostatnich dziesieciu lat mozna bylto
zaobserwowa¢é dalsze zmiany w podej$ciach do segmentacji rynku —
kryteria segmentacji oparte nie tylko na potrzebach i wartosciach oso-
bowych, lecz idace jeszcze krok dalej i biorace pod uwage sytuacje,
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w jakich dany produkt moze te potrzeby i wartosci zaspokoié (,,seg-
mentacja dynamiczna”). W podobnym duchu Brangule-Vlagsma i in.
(2002) zaproponowali metode segmentacji dynamicznej zaktadajaca
mozliwo$¢ zachodzenia zmian w warto$ciach osobowych nabywcow
pod wpltywem czynnikow zewnetrznych, takich jak rozwod, narodzi-
ny dziecka, starzenie sie¢ itp. Blocker i Flint (2007) réwniez zwrécili
uwage, ze w miare dotad stabilne segmenty rynku mogg zacza¢ ulegaé
czestym zmianom, spowodowanym czynnikami wewnetrznymi i/lub
zewnetrznymi — stajgc sie w ten sposob swojego rodzaju ruchomymi
celami (moving targets) dla menedzeréw marketingu. W segmentacji
dynamicznej coraz wiekszg role bedzie tez odgrywac kontekst sytua-
cyjny (Michalak 2005) — kryterium, ktore bedzie taczyé nabywcow
o réznych cechach socjodemograficznych, moze by¢ potrzeba lub po-
trzeby wywolane sytuacja, w ktorej sie w danej chwili znajduja (np.
potrzeba wspdlnego wypicia herbaty przy rodzinnym stole moze po-
taczy¢ osoby starsze, np. dziadkéw, i mlodsze, np. wnukow, itp.).

Na zakoniczenie warto zwrdci¢ uwage na inne kierunki, wzdtuz
ktérych réwniez mogg rozwijaé si¢ zastosowania teorii Srodkow-ce-
16w w strategii marketingowej:

1) branie pod uwagg nie tylko rynkéw docelowych, na ktérych or-
ganizacja operuje w danym momencie, lecz réwniez mySlenie
wykraczajace poza te ramy i uwzglednianie w strategii marke-
tingowej pozostalych obszaréw rynku (tzw. marketing lateralny/
oboczny jako uzupetnienie tradycyjnego marketingu pionowego
— szerzej na ten temat pisze Kusinska 2009, s. 221),

2) segmentacja rynku w warunkach marketingu partnerskiego i ma-
sowej indywidualizacji (Kusifiska 2009, s. 221),

3) otwarcie nowego pola badawczego dla segmentacji w marketin-
gu relacyjnym, ktéry, w przeciwienstwie do tradycyjnego mar-
ketingu transakcyjnego (opartego na klasycznym podejsciu 4P),
bardziej koncentruje si¢ na tym, co nabywca mysli, czuje, czego
potrzebuje (Sagan 2003a),

4) powigzanie wymiaréw struktur poznawczo-motywacyjnych na-
bywcow ze zmienng zalezng mierzacg ich zachowania konsu-
menckie na rynku (Grunert 2010).

Przystosowanie teorii Srodkéw-celéw i opartych na niej rézno-
rodnych technik ladderingu do rozwigzania tych i innych naswietlo-
nych w pracy zagadnien jest fascynujgcym wyzwaniem.
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