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SEGMENTACJA NABYWCOW NA PODSTAWIE
ANALIZY CZYNNIKOW WPLYWAJ ACYCH
NA WYBOR PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

Segmentacja rynku jest kluczowym etapem procesjekimwania strategii marketingowej
kazdego zorientowanego rynkowo przegdisorstwa, poniewastanowi podstagwyboru do-
celowego nabywcy. Podstawowym celem segmentatjajealiza struktury rynku ze szcze-
g6Iinym uwzgédnieniem potrzeb klientéw, ktorzy ten rynek twarblatego te, precyzyjna
wiedza o kliencie stanowi wi punkt wygcia do przeprowadzenia segmentaciji. Wazki

z tym kluczowe jest doktadne zidentyfikowanie i pamie czynnikéw wplywagych na za-
chowania klientéw. W wyniku wigiwie przeprowadzonej segmentacji przedrstwo
moze przygotowé konkurencyja ofert marketingow, dostosowagndo oczekiwa okreslo-

nej grupy konsumentéw przy efektywnym wykorzystasiwoich zasobow.

Gléwnym celem publikacii jest przedstawienieaeosci wykorzystania metody grupowa-
nia k$rednich w procedurze segmentacji nabywcéw na rgvkacéw i warzyw. W analizach
statystycznych iyto wyniki bad#& sondaowych, z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety, przeprowadzonych w 2016 roku na grupie 868entéw. Do opracowania profilu
nabywcy zastosowano angligtownych sktadowych.

W wyniku zastosowania metodyskednich autorzy wyodbnili sz&¢ wzglednie jednorod-
nych grup badanych nabywcéw na rynku owocow i warz¥identyfikowane grupyssna
tyle zr&nicowaneze mazna zaproponowaw oparciu o ich postawy i zachowania sprofilo-
wane strategie marketingowe.

Stowa kluczowe:segmentacja rynku, metoddtednich, analiza gtéwnych sktadowych, pro-
dukty zywnosciowe.

1. WPROWADZENIE

W erze globalnej konkurencji, rewolucji informacgjn coraz szybciej zmienigych
sig uwarunkowa rynkowych ogromne znaczenie ma odpowiednie rozgoien klasyfika-
cja nabywcow. Dziatalnié kazdego podmiotu gospodarczego je&séle powizana z klien-
tem. We wspotczesnej gospodarce tosmia klient jest najwiksz strategicza wartcicia
funkcjonupcych przedsibiorstw. Klient poprzez nabywanie produktéw lubugskazdora-
zowo decyduje o tym czy konkretne podmioty gospcziarmag racg bytu na rynku.
Dzi¢ki ,orientacji na klienta” przedsbiorstwo jest w stanie zrealizowawoje cele ryn-
kowe, zarbwno te w wymiarze operacyjnym, jak itegicznym. Przedsbiorstwo, ktére
nie ma klientéw, nie przetrwa na rynku, poniévggenerujc straé nie mae st rozwija
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i ostatecznie zniknie z rynku. W zyzku z tym konieczne jest dostarczenie klientowbteg
czego pragnie, w odpowiedniej 4o i jakosci, po atrakcyjnej dla niego cenie, we ¥da
wych miejscach i czasie

Gtéwnym celem publikacji jest przedstawienie sgosci aplikacji analizy gtéwnych
sktadowych do opracowania profilu nabywcy produktda rynku owocow i warzyw.
Stworzone profile opisage czynniki wptywaice na zakup produktu zostaty rgostie wy-
korzystane w procedurze segmentacjig§canalityczna zostata opracowana na podstawie
wynikow bada sondaowych, przy uyciu kwestionariusza ankiety.

2. ISTOTA | ZNACZENIE SEGMENTACJI

Wozrastajca konkurencja sprawiae aby przedsgbiorstwo mogto zdohyi utrzyma
odpowiednj pozycg oraz osigng¢ swoje cele rynkowe mengerowie musg znale¢ sku-
teczny sposob dotarcia do klientbw

Idealry sytuacy dla przedsbiorstwa bylaby znajom$#é wszystkich potencjalnych
klientéw i mazliwos¢ zaspokojenia ich indywidualnych wymagiapotrzeb. Jest to jednak
niemazliwe z punktu widzenia organizacji rynku, dgmhej wiedzy, technologii a przede
wszystkim ze wzgldu na koszty. Poza tym nie gwm@ zapewrd najwyzszego meliwego
poziomu obstugi kademu klientowi, przy jednoczesnym uwgdsianiu jego zrénicowa-
nych indywidualnie potrzeb, jak i jegozrtej roli w generowaniu wielki przychodow
(klient kluczowy i marginalny, staly i jednorazowy)jest to po prostu zbyt kosztowne
i w konsekwencji nieoptacalfe

Dlatego warto wyréni¢ najbardziej wartéciowych, najistotniejszych dla przeglsior-
stwa klientéw i traktowaich odpowiednio z punktu widzenia realizacji celgmkowych.
W zwigzku z tym rodzi si potrzeba segmentacji klientéw, czyli podziatu peofalnych
nabywcow na grupy, ktére mgpodobne potrzeby oraz prawdopodobnie wzanly sposéb
zareagyj na r&ne dziatania marketingowe. Segmentacja rynku pcetede na pofilo-
wanie klientdw polegapce na hczeniu klientéw w tzw. grupy doceloweDo tak wyod-
rebnionych grup klientéw tatwiej mima dopasowywaoferie rynkowg®.

Segmentacja jest metpanalizowania zlbonej natury potrzeb, percepcji i oczekiwa
klientéw przez zakwalifikowanie ich do ograniczotiegby homogenicznych grup, czyli

3 H. Hall, Nowy konsument a zmiany w metodach jego badaRiace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, 336 (2014), s. 168. $Hunt, D.B. ArnettMarketing Segmenta-
tion Strategy, Competitive Advantage, and Publididy: Grounding Segmentation Strategy in
Resource-Advantage ThepAustralasian Marketing Journal, 12/1 (2004),-8;™.C.D. Verain,

J. Bartels, H. Dagevos, S. J. Sijtsema, M.C. Onw@&eintonidies Segments of sustainable food
consumers: a literature reviewnternational Journal of Consumer Studies, 36 220%. 124;
Y. Xia, Competitive strategies and market segmentationdppléers with substitutable products
European journal of Operational Research, 210 (R&1195.

4 G. Martin,The Importance of Marketing Segmentatigkmerican Journal of Business Education”,
4/6 (2011), s. 15.

5 A. Reed, M.R. Forehand, S. Puntoni, L. Warldentity-based consumer behavitinternational
Journal of Research in Marketing” 29 (2012), s.;320 Roszkowska-HotosDeterminants of
consumer purchasing behavidManagement” 17/1 (2013), s. 333-335.

6 A. Gracia,Consumer’s preferences for a local food producteal choice experimentEmpirical
Economics”, 47/1 (2014), s. 112; S. Sun, Amalysis on the Conditions and Methods of Market
SegmentatigrInternational Journal of Business and Managemeti2 (2009) s. 63.
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grup ludzi o podobnych potrzebach, percepcji lubegavaniach, pragnieniach i wymaga-
niach”. W wyniku segmentacji formutujecsbardziej optymalsp oferte marketingowy, do-
stosowan do oczekiwa okreslonej grupy konsumentéw, a nie catego ryhku

Segmentacja nabywcOw o z jednej strony shy¢ lepszemu zaspokajaniu potrzeb
klientdow, a z drugiej — koncentracji dziatéirmy na klientach generggych najweksze
korzysci. Konsekwengj segmentacji portfela klientéw jestaicowanie wymiany ngidzy
klientami z ré@nych segmentéw. Po dokonaniu segmentacji firma mwybirac segment,
w ktdrym chce sprzedawawoje towary.

Glownym celem segmentacji jest analiza struktunkuy czyli potrzeb klientow, ktére
rynek tworz. Wiedza o kliencie stanowi w¢ podstaw do rozpoczcia jakiejkolwiek seg-
mentacji.W zwigzku z tym kluczowe staje si zidentyfikowanie i poznanie czynnikéw
wptywajacych na zachowania klientow. Zebrane informacje umaiwiaj a przewidy-
wanie zachowa klientéw oraz przygotowanie odpowiednich ofert maketingowych,
sprzedazowych, aby korespondowaty z potrzebami i oczekiwaaimi klientow?.

Drugim celem segmentacji jest pozycjonowanie pragiutzyli nadanie mu, w odbiorze
klientow, pewnych specyficznych atutéw, wyniajacych produkt wzgidem konkurentow
i innych segmentow.

Przedsibiorstwa w ré@ny sposéb przeprowadaagegmentagj klientow. Jest ona jed-
nym z podstawowych sposobow skutecznegoagaania przedsbiorstwem, co wprost
wigze sk ze strategirozwoju firmy, uzyskaniem przewagi konkurencyjoegz odpowied-
nim wykorzystaniem jezasobdw.

Skuteczné¢ segmentacji rynku zatg od przygcia odpowiednich kryteriéw, ktére
pozwob wyjasni¢ réznice w zachowaniach gdzy grupami nabywcéw. W literaturze do-
tyczacej segmentacji rynku spotykamy bardzaglliczbe réznych kryteriow opisujcych
rynek i konsumentdéw uwzediniajgce szersze i yisze ugcia, bardziej ogolne i szczeg6-
lowe, odnosace sk réznych kategorii nabywcéw débr i usttiy

Najczsciej spotykana klasyfikacja kryteriow segmentagjiku dzieli je na kryteria
odnoszce st do konsumenta oraz kryteria odngsz sé do produktu (lub sytuacji zakupu)
—tabela 1.

7 B. Pilarczyk, M. Stawiska, H. Mruk,Strategie marketingowe przegsiorstw handlowychwar-
szawa 2001, s. 134; Rakowska-Biemans, K. Gutkowska, M. Sajdakowskegmentacja konsu-
mentéw z uwzgtinieniem skionnizi do zaakceptowania innowacji w produktagfvnaiciowych
pochodzenia zwiegzegq ,Handel Wewstrzny” 4/345 (2013), s. 142.
D. Bubiel,Marketing aspect of young consumer behavior in fioodstry managemenZeszyty
Naukowe Szkoty Gtoéwnej Gospodarstwa Wiejskiego, rieknika i Organizacja Gospodaikyw-
nosciowej, 112 (2015), s. 18-19; E. Czernyszewitaka'¢ owocOw i warzyw w ocenie konsu-
menckiej ,Zywnas¢. Nauka i technologia. Jaéd, 5/78 (2011), s. 174; V.A. N.F. Karakay@pn-
sumer segments in organic foods markévurnal of Consumer Marketing”, 31/4 (2014)2%4;
M. Angowski, K. Domaska, A. Komor Wptyw dziala promocyjnych na zachowania zakupowe
mtodych konsumentéw na ryriwvnaici, Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska,tieec
H—-Oeconomia, 51/2 (2017), s. 10.
G. Walsh, T. Henning-Thurau, V. Wayne-Mitchel, KWiedmannConsumers’ decision-making
style as a basic for market segmentatittournal of Targeting. Measurement and Analysis f
Marketing”, 10/2 (2001), s. 120-121.
10 K. Mazurek-topadiska (red.),Badania marketingowe. Teoria i praktykdvarszawa 2005,
s. 296-297.
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Tabela 1. Kryteria segmentacji rynku

Kryteria segmentacji rynku
kryteria odnoszce sé do konsumenta kryteria odnase s¢ do produktu/sytuacii
zakupu
spoteczno- ) . wzorce warunki oferowane
. demograficzng psychologiczne . .
ekonomiczne konsumpcji zakupu korzysci
dochdd, wiek, pte, styl zycia, sposéb rodzaj wiedza o pro-
zawod, wielkosé aktywnaic, uzytkowania,| sklepu, czag dukcie, umie-
wyksztatcenie| i struktura | zainteresowania posiadanie zakupu, jetnosé
miejsce rodziny, faza opinie innych pro- okazje, postrzegania
zamieszkania| w cyklu zycia duktow, wielkosé korzysci,
rodziny, statug lojalnosé¢ zakupu, cg- | predyspozycje
rodziny wobec marki| stotliwos¢ | nabywcéw do
produktu zakupu, kupowania
i konsumo-
wania

Zrodio: K. Mazurek-topagiska (red.)Badania marketingowe. Teoria i praktyRa&/arszawa 2005,
s. 295-296; B. JanczewsKaggmentacja uczestnikéw rynku przemystowAgaales Universitatis
Mariae Curie-Sktodowska Lublin, Sectio H, XXXVII (@8), s. 347, A. Kusiska,Analizy wielowy-
miarowe jakagrodio wiedzy o zachowaniach konsumentéw na ryRkace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, 336 (2014), s. 92.

Niezaleznie od typu oraz charakteru zastosowanych krytenalezy pamktac o dwéch
podstawowych zasadach dokonywania segmentacjiigdhogze, nie ma kryteriéw uniwer-
salnych, nadagych sé do zastosowania w odniesieniu dadego produktu i kalej sytu-
acji rynkowej. Po drugie, dokonywanie segmentagjku jest procesem aggtym, wyma-
gajacym stalego badania cech konsumentowni@pomidzy nimi oraz dostosowywania
programu dziatania do zachagdych zmiaA®.

Okreslenie segmentow rynku ma réwaigstotne znaczenie dla ustalenie profilu i skali
dziatalndgci przedsgbiorstwa. W zalenoici od posiadanych zasobéw i ekonomicznego po-
tencjalu firma mee podejmowé decyzje o obstudze jednego lubglszej liczby segmen-
tow. Dla przedsbiorstwa atrakcyjny segment to taki, dla ktéregmigje realna szansa
przeksztalcenia potencjalnych konsumentéw w nabyw®d zwigzku z tym, aby to umo
liwi ¢ potencjalne segmenty powinny nie tylko spetrkigyteria identyfikacji czy jednorod-
nosci, ale rownie odznaczéa sie nastpujacymi cechani?:

* wrazliwosé, czyli reakcja rynku na te same dziatania marketme powinna by

podobna wewsgtrz segmentu, ale #6a w kadym oddzielnym segmencie.

* mierzalné¢ — segment powinien dai¢ zmierzy i opisa w formie liczb w sposéb

umazliwiajacy przeprowadzenie skutecznej strategii marketirggjow

11 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. WrzoseMarketing Warszawa 1994, s. 122.

12 M. Baker, S. HartMarketing Book Elsevier Ltd., Oxford 2008, s. 223-225; L. Sahiin,
A. O'Cass, A. Paladino, J. Carls@@pnsumer behavipb6th Edition, Pearson Education Australia,
Frenchs Forest, NSW, s. 36-37; M. Wedel, W. Kamakdarket segmentation. Conceptual and
Methodological Foundation2nd Edition, International Series in Quantitatitarketing, Springer
Science & Business Media, 2012, DOI: https://dgib0.1007/978-1-4615-4651-1, s. 4-5.
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e dostpnas¢, polegagca na maliwosci efektywnego dziatania, np. dept do
kanatow dystrybucji, do mediéw czyadego rodzaju pozwolenia prawne, koncesje,
licencje itp.

e odpowiednia rozlegks, czyli segment powinien ldyrentowny w przypadku
stosowania indywidualnej strategii, a w przypadkakio rentownéci powinna
istnie¢ mazliwosé¢ taczenia mniejszych grup w gkisze segmenty.

e segment powinien gy stabilny w czasie, z punktu widzenia np.: wigkip
zasobnéci, rodzaju i typdéw zachowekonsumenckich.

3. DANE | METODY

Cze$¢ empiryczna zostata opracowana na podstawie wynikag sondaowych, ktore
byly przeprowadzone w 2016 roku na grupie 358 sttfde przy wykorzystaniu metody
doboru celowego. Gtévgrmetod, zbierania danych byta metoda CAWI wspomagana metod
PAPI. Kwestionariusz zostat przygotowany w werdgk&ronicznej i powizany z baz
danych (Surveymonkey). Kwestionariusz sktadaksl8 pyta problemowych dotyegych
oceny zachowai postaw nabywcéw na rynku produktéymnosciowych ze szczegdlinym
uwzgkdnieniem czynnikow ksztalaych proces wyboru oraz pytania charakteryazj
respondenta. Badania dotyczyly czterech grup prodgich: mesa i jego przetworow,
owocow i warzyw, produktow mleczarskich i piekaayich.

W celu przeprowadzenia segmentacji rynku nabywcéwzyw i owocow oraz ich prze-
tworow autorzy wykorzystali proceduibadawcz obejmujca nastpujace etapy/czyn-
nosci:

« Zredukowanie liczby zmiennych charakterymyjch preferencje zakupowe nabyw-

céw za pomog analizy gtéwnych sktadowych.

« Wyznaczenie liczby segmentéw przy wykorzystaniuadgtWarda z regatstop

opart na indeksie Caiskiego—Harabasza.

* Przeprowadzenie segmentacji rynku w oparciu o meteidtednich.

Metoda gtéwnych sktadowych wykorzystana w 1. etgpiecesu badawczego polega
na transformacji obserwowalnych zmiennych pierwolny nowe wzajemnie ortogonalne
zmienne, tzw. giéwne skladoweW zapisie macierzowym model analizy giéwnych skia
dowych przyjmuje postauktadu réwna:

Z'=BY
S=B"Z
gdzie: Z — macierz standaryzowanych zmiennych pierwotnych,
B — macierz wspotczynnikéw gtéwnych sktadowych,

S— macierz gtéwnych sktadowych,
T — znak transpozycji.

13 E. Gatnar, M. Walesiakletody statystycznej analizy wielowymiarowej w baddnimarketingo-
wych Wroctaw 2004, s. 194.
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Wyznaczone wart@i na gtdwnych skladowych stanowity podstasio przeprowadze-
nia segmentacji rynku. 2yto w tym celu dwoch naje#ciej stosowanych metod analizy
skupien, tj. hierarchicznej metody Warda oraz niehieraszhej metody krednich z przy-
jeta liczba skupigh wynikajaca z metody Warda. Zasadstovyboru wskazanych metod po-
twierdzap liczne studia literaturowe gaigcone ocenie skuteczéw procesdw grupowania
wielowymiarowych obiektow.

Metoda Warda bazuje na analizie wariancji i zakkadaenie tych obiektow, ktore po-
wodujs mozliwie najmniejszy przyrost wariancji w skupieniug@nie z zatbeniami me-
tody na kadym etapie grupowanik (k = 1,... n—1) dlan—k istniegcych skupi@ nalezy
wyznaczy sunme kwadratow odchyle od sredniej w obgbie kazdego skupienia (Balicki
2009). W sytuacji analizy jednowymiarowej (cecfipwariancja w skupieniu wynosi:

Ng
WY =30 -%)? (9=1...n- K
i=1
Dla kazdego maliwego podziatu na danym etapiztenia obliczany jest wskaik:
(k) nZ_E(V\ék)
W =
g=1

gdzie: ng — liczba elementéw w skupieng,
Xj — wartag¢ cechyi-tej jednostki (i = 1,...ng) w skupieniug.

W ostatnim etapie badania wykorzystano metodrednich, ktorej istota polega na op-
tymalizowaniu pewnej funkcji jakoi podziatu obiektow. Jak zauwe Gatnar, funkejja-
kosci mazna zapis&w postaci formuty maksymalizagejslad macierzy wariancji nadzy-
grupowej lub minimalizujcej slad macierzy wariancji wewatrzgrupowe}®. Zgodnie
z istoy metody ksrednich algorytm pospowania zmierzagy do uzyskania jak najbar-
dziej podobnych obiektow wewtrz danego skupienia sprowadzado tegoze wstpnie
tworzy sk k-losowych skupig, a w kolejnych krokach przenosg sibiekty medzy skupie-
niami, tak aby minimalizowazmiennd¢ wewmntrz skupié i maksymalizowa zmiennd¢
migdzy skupieniami.

4. WYNIKI

W tabeli 2 zaprezentowano wyniki analizy gtéwnyékadowych. W oparciu o kryte-
rium stopnia wyjéniania wariancji, ktére ustalono na poziomie 65%odrcbniono 6
gldwnych sktadowych. Interpretig zakres informacji przenoszonych przez poszczegoéln
sktadowe, zidentyfikowano profile zakupowe nabywoéysigpujace w probie badanych
respondentéw. Utworzony zbior profili konsumentéwzma scharakteryzowanastpu-
jaco:

14 K. Najman,Symulacyjna analiza wptywu wyboru kryterium optymédnpodziatu obiektow na
jakas¢é uzyskanej klasyfikacji a algorytmachidednich Taksonomia 15, Prace Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 7(2008), s. 208\

15 E. GatnarSymboliczne metody klasyfikacji danyd¥arszawa 1998, s. 29.
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Tabela 2. Macierz rotowanych sktadowych

c iki ot ) q ) K Skfadowa
zynniki wptywajce na decyzje zakupowe 1 2 3 2 5 5

Wyglad produktu -0,049| 0,012| 0,087| 0,775/ 0,155/ 0,113
Smak 0,025/ 0,107( 0,113| 0,833| 0,013|-0,178
Zapach 0,000| -0,035| 0,196/ 0,809| 0,004 0,034
Gatunek 0,010, 0,112 0,487 0,419| 0,029 0,141
Sktad produktu 0,057| 0,148 0,786/ 0,174 0,018| -0,067
Walory odzrywcze 0,003| 0,075/ 0,858/ 0,182| 0,076/ 0,096
Brak konserwantéw 0,029 0,173 0,761 0,232 0,153| 0,193
Swiezos¢ produktu -0,131| 0,050, 0,195/ 0,600 0,097 0,303
Data przydatnéri do spaycia -0,013| 0,162| 0,240, 0,501 0,162| 0,274
Certyfikaty jakdci 0,171, 0,615/ 0,360/ 0,087| -0,110 0,202
Tradycyjne receptury 0,248 0,647 0,379 0,031 -0,017| 0,127
Zdrowotna¢ produktu -0,046| 0,471| 0,342| 0,282| 0,052| 0,214
Wyglad opakowania 0,121 0,741, 0,036/ 0,100 0,244| 0,140
Wielkos¢ opakowania 0,194/ 0,691| 0,024| 0,067, 0,318| 0,074
Marka produktéw 0,244 0,667/ 0,146/ 0,101 0,238| 0,138
Wyréb ekologiczny/bio 0,254 0,591| 0,350 -0,121| 0,079 0,170
Cena produktu 0,092| 0,146| 0,093| 0,139| 0,793| 0,145
Rabaty cenowe 0,317| 0,151 0,115| 0,053 0,780| -0,022
Doskpnas¢ w punkcie sprzedy 0,134/ 0,216 0,090/ 0,102| 0,715 0,161
Degustacje w miejscu sprzeya 0,533| 0,558/ 0,057| -0,044| 0,115| -0,157
Programy lojalnéciowe 0,573 0,551| 0,060 -0,020| 0,161| -0,140
Ekspozycja w miejscu sprzega 0,572| 0,408| -0,043| 0,059| 0,194 -0,063
Promocje handlowe w miejscu sprzegla 0,504| 0,251| -0,088| 0,151| 0,444 -0,101
Reklama telewizyjna 0,847, 0,123 0,089| -0,079| 0,126/ 0,124
Reklama radiowa 0,873 0,156 0,133| -0,126| 0,041| 0,071
Reklama w prasie 0,871 0,127 0,094/ -0,115| 0,070 0,121
Reklama na billboardach 0,870/ 0,081 0,063| -0,025| 0,155 0,133
Rekomendacje rodziny/znajomych 0,541| -0,047| -0,002| 0,074| 0,148| 0,473
Rekomendacje sprzedawcy 0,634/ 0,159 -0,015| 0,020| 0,102 0,323
Pozytywne opinie o produkcie/producencie| 0,700 0,146| -0,003| 0,042| 0,014| 0,289
w mass mediach

Przyzwyczajenie 0,311| 0,024/ -0,143| 0,235 0,085 0,618
Kraj pochodzenia produktu 0,198 0,237 0,183| 0,099 0,041 0,737
Producent z regionu 0,221 0,284| 0,251 0,049| 0,119| 0,665
Moda 0,627| 0,384 0,150/ 0,040| 0,069 0,097

Zrodio: opracowanie wlasne.

1) ,towca nowaci” — konsument uwzghbniajacy w decyzjach zakupowych informa-
cje pochodgce z przekazéw reklamowych, dla ktérego szczegbhaezenie maj
moda, réne formy reklamy i rekomendacje (sktadowa 1).

2) ,Swiadomy i roztropny” — konsument zorientowany npedgy zdrowotneywnosci
potwierdzone certyfikatami, poszukay produktow ekologicznych o tradycyjnych
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recepturach, dla ktérego istotna jest marka i opaue oraz maiwos¢ degustacji
wyrobow przed zakupem (sktadowa 2).

3) ,Ekspert” — konsument ceqgy jakas¢, na ktdy sktadaj sie walory odrywcze, skiad
produktu, gatunek, brak konserwantéw (sktadowa 3).

4) ,Smakosz” — konsument kiergy sic wygladem, smakiem, zapacheréwiezoscia
i przydatndcia do spaycia produktow (sktadowa 4).

5) ,Racjonalista” — konsument zwragay uwag na cer, rabaty i dosipnas¢ produk-
tow w miejscu sprzeds (sktadowa 5).

6) ,Tradycjonalista” — konsument o statych preferenhjakupujcy produkty regio-
nalne (skladowa 6).

Zgodnie z przyta metodyk badania liczba skupiezostata ustalona w oparciu 0 me-
tode Warda, przy wykorzystaniu odlegtd euklidesowych. Uzyskane wyniki prezentuje
dendogram (rys. 1). Poziom oécia dendogramu decydugjy o liczbie skupi# okreslono
w oparciu o wskanik Calinskiego—Harabasza.

G EERERBEERESEg pgowoe o
A

Rys. 1. Diagram drzewkowy
Zrodio: opracowanie wiasne.

W nastpnym kroku wyodgbniono 8 skupig (segmentdéw) przy zastosowania metody
k-srednich. Dla wyodgbnionych skupig obliczono przegitne wartdci na poszczegéinych
sktadowych (tabela 3). Uzyskane wyniki wskazuje w segmencie 1 dominukonsu-
menci, ktérzy z jednej strony uwzglniajg w decyzjach zakupowych informacje pocho-
dzace z przekazow reklamowych i rekomendacje innydbpza z drugiej strony zdecy-
dowanie mniejsg wag: przywigzujag do smaku i wygldu produktow. W przypadku seg-
mentu 2 zachowania zakupowe nabywcow z tej gruglgpiaj opisywane & przez skla-
dowg 2 i 6, ktéra charakteryzuje konsumentow o stalyosferencjach i poszukagych
produktéw regionalnych o okilenych walorach zdrowotnych. Zsi chodzi o segmenty 3
i 4, to mazna powiedzié, ze konsumenci z tych skupiev swoich decyzjach nabywczych
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kieruja sie gtéwnie takimi cechami produktow, jak: wydl, smak, zapaclwiezos¢ i przy-
datna¢ do spaycia. Dla nabywcéw zaliczonych do segmentu bedznaczenie majpro-
dukty regionalne z okéonego kraju pochodzenia oraz przyzwyczajenie. Bik&onsu-
ment zorientowany na produkty ekologiczne o tragtygsh recepturach, dla ktérego istotne
s3 moda, marka i opakowanie oraz #fiwos¢ degustacji wyrobéw przed zakupem jest re-
prezentatywnym typem nabywcy dla segmentu 6. Wgadku segmentu 7 o wyborach
nabywcow decyduajaspekty zdrowotne poparte przekazem reklamowyitat€snie kon-
sumentow tworacych skupienie 8 najlepiej opisuje profil zakupomabywcy, dla ktérego
wyznacznikami atrakcyjrioi oferty @ cena, rabaty i dogtnas¢ produktéw w miejscu
sprzeday.

Tabela 3. Ostateczne centra skipie

Skupienie

1 2 3 4 5 6 7 8

Sktadowa 1| 0,3379Q -0,65310 0,02256 -0,27599 -0,83559 -0,92362 0,96872 0,15018
Sktadowa 2| 0,09217 0,76284 -0,12262 -0,33402 -0,46909 1,23403 0,58921] -1,12873
Sktadowa 3| -0,53693 -1,49198 -1,65503 0,16268 0,43685 0,47786/ 0,36343 0,30171
Sktadowa 4| -2,48822 -2,18416 0,63694 0,45617, 0,03802 -0,03459 0,20541 0,09878
Sktadowa 5| -0,36342 -0,87761 0,25983 -1,71553 0,29525 0,41930 0,13946 0,48993
Sktadowa 6| -0,27989 1,59013 -0,00862 -0,23235 1,04241] -0,74546 0,16855 -0,81228

Zrodio: opracowanie wiasne.

Biorgc pod uwag liczebnaci wyodrebnionych skupig, najwikszy segment, tj. sku-
pienie 7, tworz nabywcy, ktérych preferencje zakupowe najlepiesoje sktadowa 1 i 2
(tabela 4). Co ciekawe, dla tego segmentu Wartta pozostatych sktadowych wyzsze
od wartdci przecetnych. Taka sytuacja me sugerowaistnienie znacznej grupy nabyw-
cow, ktdrzy w procesie zakupowym kieggic szerokim spektrum wygdikow oferty ryn-
kowej. Drugim pod wzgidem liczebnéci jest segment 5. W przypadku tej grupy nabyw-
cOw mazna mowE o bardziej jednoznacznym profilu zakupowym. Opgson konsumen-
tow o statych preferencjach, kupaych produkty regionalne, ktorzy snato podatni na
oddzialywanie przekazow reklamowych. Nalezauway¢, ze segmentem, ktéry moa
uzn& za niszowy jest skupienie 2. Pomig®t grupe nabywcéw mana sprofilowé po-
dobnie jak skupienie 5 w oparciu o anahgartasci na 6 sktadowej, to warto podkli jej
catkowity brak podobigstwa do charakterystyk zakupowych prezentowanyzbzopozo-
state skladowe poza sktadg®.

Tabela 4. Liczba obserwacji widym skupieniu

Skupienie 1 2 3 4 5 6 7 8 Suma
Liczebna¢ 24 6 47 41 61 39 88 52 358

Zrodio: opracowanie wlasne.
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5.

ZAKO NCZENIE

Podsumowujc przedstawione w artykule rozgamia i analizy, mena sformutowa

nastpujgce wnioski:

e Segmentacja rynku jest kluczowym etapem procesyekimwania strategii
marketingowej kadego zorientowanego rynkowo przedorstwa, poniewa
stanowi podstawwyboru docelowego nabywcy. Wtawy dobor nabywcy to nie
tylko terytorialny obszar dziatania, ale przede yeskim skuteczniejszy sposob
dotarcia do klienta przy pomocy konkretnych instemtdw marketingowych,
a w efekcie nisze koszty, mniejsze ryzyko, wsza rentown& czy lepsza pozycja
konkurencyjna.

e W obecnych uwarunkowania rynkowych, gdzie przgusirstwo dziata w wa-
runkach dynamicznie zmienigiego s¢ rynku, duej i intensywnej konkurenciji,
zachowa i postaw nabywcéw charakteryaaych s¢ duzg zmienndcig (niekiedy
réwniez nieprzewidywalnécia) nalezy poszukiwé coraz bardziej kompleksowych
metod segmentacji rynku.

« Podstawowym wyzwaniem analitykéw rynku jest grupniadanych w konkretne
struktury. Analiza skupigejest jednym z naezizi umaliwiajacych tworzenie grup
obiektow, w taki sposob, aby stopipowigzania obiektow z obiektami nakgeymi
do tej samej grupy byt jak najgkiszy a z obiektami z pozostatych grup jak
najmniejszy. Kryteriami grupagymi te obiekty mog by¢ migdzy innymi zacho-
wania i postawy konsumentéw.

« W publikacji wykorzystano metedanalizy giéwnych sktadowych, metpdiVarda
i metod: k-srednich. W wyniku zastosowania wymienionych mettadystycznych
wyodrebniono sz& wzglednie jednorodnych grup badanych nabywcédw na rynku
owocow i warzyw. Zidentyfikowane grupy sha tyle zrénicowane,ze mana
zaproponow& w oparciu o ich postawy i zachowania sprofilowasteategie
marketingowe. Zrénicowanie miedzy grupami pozwala na przygotowarzasto-
sowanie odmiennych namzi marketingowych przede wszystkim w obszarach
koncepcji produktu, strategii cenowej i komunikaoprketingowej.
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BUYERS SEGMENTATION BASED ON THE ANALYSIS OF FACTOR S
AFFECTING SELECTION OF THE PRODUCT IN THE FOOD MARK ET

Market segmentation is the key stage of a markediregegy development process. It results
from the fact that the market segmentation is gistapoint of the target consumer choice
for every market-driven enterprise. The main ainth&f segmentation is to analyze consu-
mers’ needs which create a market. The initiatibraryy segmentation process builds on
knowledge about a client. It is, therefore, crutdalthe precise identification and examination
of factors affecting consumers’ behaviors. As altes the right segmentation, the enterprise,
using effectively its resources, can create thepaiitive marketing proposition adapted to
expectations of a particular group of consumers.

The main purpose of the paper is to present thsilgibSes of using the k-means method
to conduct the customers segmentation in the fants vegetables market. The results of
a questionnaire survey on the group of 356 studmmtducted in 2016 were used in statistical
analyses. In order to find a consumer profile thiegipal component analysis was employed.
The k-means method allowed the authors to findiemogenous groups of consumers in the
fruits and vegetables market. The identified groapsso heterogeneous that it is possible
to profile marketing strategies on the basis of@uers attitudes and behaviors.

Keywords: market segmentation, k-means method, principal pcorent analysis, food
products.
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