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SEGMENTACJA KONSUMENTÓW  
NA PODSTAWIE PREFERENCJI WYRAŻONYCH 
UZYSKANYCH METODĄ  
MAXIMUM DIFFERENCE SCALING 

Streszczenie: Segmentację rynku prowadzi się na podstawie cech konsumentów, atrybutów 
produktów lub obydwu zbiorów zmiennych jednocześnie. Do względnie jednorodnych klas 
trafiają konsumenci, dla których oferowane produkty lub usługi mają podobną użyteczność. 
Oznacza to, iż na potrzeby segmentacji wykorzystane mogą być informacje o preferencjach 
konsumentów. Jedną z metod umożliwiającą pomiar preferencji konsumentów jest Maxi-
mum Difference Scaling. Celem artykułu jest prezentacja możliwości segmentacji konsu-
mentów na podstawie preferencji wyrażonych uzyskanych metodą Maximum Difference 
Scaling, a także wskazanie obecnych oraz przyszłych możliwości, jakie w tym względzie 
oferuje autorski pakiet MaxDiff programu R. 

Słowa kluczowe: segmentacja, preferencje wyrażone, Maximum Difference Scaling. 

DOI: 10.15611/pn.2015.385.01 

1. Wstęp 

Jednym z kluczowych elementów badań marketingowych jest segmentacja rynku, 
którą prowadzi się na podstawie cech konsumentów, atrybutów produktów lub 
obydwu zbiorów zmiennych jednocześnie. W wyniku segmentacji powstają 
względnie jednorodne grupy konsumentów, dla których oferowane produkty mają 
podobną użyteczność. Pomiar użyteczności umożliwia kategoria preferencji, co 
oznacza, iż w segmentacji wykorzystane mogą być informacje o preferencjach 
konsumentów. Narzędziami klasyfikacji są w tym przypadku modele klas ukry-
tych, w których uwzględnić można różnorodne czynniki segmentacji, zarówno 
zmienne opisujące produkty lub usługi, jak i zmienne charakteryzujące cechy kon-
sumentów. 
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Celem artykułu, na podstawie prezentacji możliwości segmentacji konsumen-
tów opierającej się na preferencjach wyrażonych uzyskanych metodą Maximum 
Difference Scaling (MaxDiff), jest potwierdzenie możliwości rozbudowy autor-
skiego pakietu MaxDiff programu R. W chwili obecnej w pakiecie tym nie wystę-
pują funkcje umożliwiające segmentację konsumentów na podstawie danych 
zgromadzonych metodą Maximum Difference Scaling. Prezentowany artykuł, w 
którym część badania zrealizowano w programie R, a część (segmentację) z wyko-
rzystaniem oprogramowania Q, ma na celu potwierdzenie możliwości realizacji 
tego zadania z wykorzystaniem języka R oraz wskazanie potrzeby rozwinięcia 
pakietu MaxDiff o narzędzia dające taką możliwość.  

2. Preferencje jako podstawa segmentacji 

Podstawą procesu segmentacji rynku jest dobór odpowiednich czynników charak-
terystycznych (kryteriów) segmentacji. Czynniki te różnicują zarówno konsumen-
tów, jak i oferowane na rynku produkty i usługi i umożliwiają wyodrębnienie grup 
(segmentów) konsumentów ze zbioru niejednorodnych uczestników rynku.  

Istnieje wiele kryteriów segmentacji, które klasyfikuje się jako kryteria geogra-
ficzne, demograficzne i kulturowe, społeczno-ekonomiczne, psychologiczne i inne 
(por. [Wedel, Kamakura 1998; Kotler 1999; Beane, Ennis 1987; Walesiak, Bąk 
2000; Walesiak 2000; Bąk 2011]). Wybrane czynniki z podziałem na kryteria zwią-
zane z konsumentem oraz kryteria związane z produktem oraz kryteria obserwowal-
ne i nieobserwowalne prezentuje tab. 1. 

Tabela 1. Czynniki charakterystyczne segmentacji na rynku dóbr i usług 

Czynniki Związane z konsumentem Związane z produktem 
Obserwowalne • geograficzne (zasięg terytorialny, 

wielkość regionu lub miasta, gę-
stość zaludnienia, klimat) 

• demograficzne i kulturowe (płeć, 
wiek, liczebność i struktura rodziny, 
narodowość, rasa, religia, tradycja) 

• społeczno-ekonomiczne (wykształ-
cenie, zawód, dochód, miejsce za-
mieszkania) 

• użytkowanie (intensywność użyt-
kowania, status użytkownika) 

• warunki zakupu (lojalność, często-
tliwość, wielkość, forma, miejsce i 
czas zakupu, informacja) 

Nieobserwowalne • psychologiczne (styl życia, osobo-
wość, system wartości) 

• oczekiwane korzyści, opinie, inten-
cje, postawy, preferencje 

Źródło: [Wedel, Kamakura 1998; Kotler 1999; Beane, Ennis 1987; Walesiak, Bąk 2000; Walesiak 
2000; Bąk 2011]. 

 
Czynniki związane z konsumentem są specyficzne dla poszczególnych konsu-

mentów, natomiast czynniki związane z produktem są specyficzne zarówno dla 
określonych dóbr i usług, jak i wybierających je konsumentów. Produkty i usługi 
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opisują czynniki obserwowalne, a przy tym bezpośrednio mierzalne. Psychologicz-
ne zachowania konsumentów jako kryteria nieobserwowalne nie są na ogół bezpo-
średnio mierzalne. Można je jednak oszacować i wykorzystać w badaniach za po-
średnictwem innych mierzalnych zmiennych [Bąk 2004].  

Z uwagi na fakt, iż kategoria preferencji umożliwia kwantyfikację trudno mie-
rzalnej użyteczności produktu lub usługi, spośród wymienionych w tab. 1 kryte-
riów preferencje zalicza się do czynników nieobserwowalnych związanych z pro-
duktem. Oznacza to, iż kategoria preferencji, rozumiana jako zdolność konsumenta 
do porządkowania i wyboru produktów lub usług oferowanych na rynku na okre-
ślonych warunkach, może być podstawą segmentacji konsumentów. W wyniku 
pomiaru preferencji gromadzone są dane stanowiące bezpośrednio bazę segmenta-
cji, która przy zastosowaniu właściwych narzędzi umożliwia segmentację konsu-
mentów. 

3. Narzędzia segmentacji 

W segmentacji konsumentów na podstawie zmiennych obserwowanych reprezen-
tujących preferencje konsumentów zastosowane zostały modele klas ukrytych. 
Modele te reprezentują tzw. podejście modelowe w analizie skupień i wykorzystują 
znaną w statystyce wielowymiarowej ideę mieszanek rozkładów1. Zastosowania 
modeli klas ukrytych podobne są do zastosowań innych metod klasyfikacji (analizy 
skupień, taksonomii), które w badanej zbiorowości umożliwiają wyodrębnienie 
grup obiektów podobnych ze względu na wyróżnione cechy. W modelach klas 
ukrytych podstawą klasyfikacji są oszacowane na podstawie modelu prawdopodo-
bieństwa przynależności. Zaletą modeli klas ukrytych jest możliwość uwzględnie-
nia zmiennych obserwowanych mierzonych na różnych skalach. Do modelu można 
także włączyć zmienne towarzyszące, co umożliwia np. segmentację z wykorzy-
staniem informacji o respondentach.  

W badaniu wykorzystany został autorski pakiet MaxDiff [Bartłomowicz, Bąk 
2013] opracowany dla programu CRAN R [R Development Core Team 2011], 
implementujący metodę Maximum Difference Scaling. Pakiet umożliwia pełne 
przygotowanie badania zgodnie z metodologią MaxDiff ([Louviere 1991; Cohen 
2003]) oraz pomiar preferencji konsumentów poprzez szeregowanie cech (alterna-
tyw) produktów na skali ważności preferencji. Podstawą szacowania parametrów 
modelu prawdopodobieństwa jest model logitowy oraz funkcja największego 
prawdopodobieństwa (wyboru danej alternatywy ze zbioru dostępnych opcji). Po-
nieważ obecnie w pakiecie MaxDiff brak jest narzędzi umożliwiających segmenta-
cję, w badaniu dodatkowo wykorzystany został program Q, za pomocą którego 
dokonano segmentacji konsumentów metodą Maximum Difference Scaling. 
                      

1 Więcej informacji nt. mieszanek rozkładów można znaleźć w pracach: [Bąk 2004; Domański, 
Pruska 2000]. 
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4. Przykład segmentacji konsumentów  
    metodą Maximum Difference Scaling 

W przykładzie ilustrującym segmentację konsumentów na podstawie preferencji 
zgromadzonych metodą Maximum Difference Scaling zaproponowano identyfika-
cję oraz analizę preferencji respondentów korzystających z wybranych form 
świadczeń pracowniczych, wśród których wyróżniono: telefon komórkowy, laptop, 
samochód służbowy, dofinansowanie do kredytu oraz ubezpieczenie. Badaniem z 
wykorzystaniem kwestionariuszy ankietowych objęto 47 osób będących mieszkań-
cami Jeleniej Góry i okolic w 2014 roku2. 

Ponieważ w przykładzie występuje 5 alternatyw, cząstkowy układ czynnikowy 
stanowiący podstawę badania ankietowego zawierał po 3 alternatywy w każdym z 4 
profilów przedstawianym respondentom do oceny. Odpowiedni układ badania uzy-
skano, wykorzystując funkcję mdBinaryDesign() pakietu MaxDiff: 
> Z=c("Telefon", "Laptop", "Samochod", "Dofinansowanie", "Ubezpie-
czenie") 
> X=mdBinaryDesign(4, 3, Z) 
> print(X) 
               Profile1 Profile2 Profile3 Profile4 
Telefon               1        0        0        1 
Laptop                1        0        1        0 
Samochod              0        1        1        1 
Dofinansowanie        1        1        0        0 
Ubezpieczenie         0        1        1        1 

Przykładowo w profilu pierwszym porównywane między sobą produkty to: te-
lefon komórkowy, laptop oraz samochód służbowy. Zgodnie z ideą metody 
MaxDiff respondenci wybierali w każdym z profilów alternatywę najbardziej oraz 
najmniej dla nich atrakcyjną. W prezentowanym układzie każdy z produktów jest 
prezentowany respondentom co najmniej dwukrotnie i nigdy nie więcej niż trzy-
krotnie. Pozwala to zachować odpowiednią jakość badania. Ponadto elementem 
ankiety była metryczka, w której pytano o takie charakterystyki konsumentów, jak: 
płeć, wiek oraz dochody. 

Dysponując zbiorem danych w postaci preferencji respondentów, możliwe jest 
wyznaczenie znaczenia (ważności) poszczególnych alternatyw. Wykorzystując 
model logitowy oraz transponując dane do postaci wymaganej przez ten model, 
ustalono, iż w relacji do telefonu komórkowego (pierwszej z alternatyw w modelu 
logitowym), laptop oraz samochód służbowy są formami świadczeń bardziej prefe-
rowanymi przez pracowników niż dofinansowanie do kredytu oraz ubezpieczenie: 

                      
2 Badanie na grupie 47 osób ma charakter pilotażowy (z zamiarem jego powtórzenia na reprezen-

tatywnej grupie losowej). W artykule, celem prezentowanego przykładu jest potwierdzenie możliwo-
ści segmentacji konsumentów metodą Maximum Difference Scaling, tym samym potwierdzenie 
wskazania rozbudowy pakietu MaxDiff programu R o funkcje umożliwiające segmentację konsumen-
tów na podstawie preferencji wyrażonych bez potrzeby korzystania z oprogramowania komercyjnego. 
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> rank.data=mdRankData(basic.data=Y, binary.design=X) 
> logit.data=mdLogitData(rank.data, binary.design=X, alterna-
tives.names=Z) 
> print(head(logit.data)) 
  ID Set Choice Telefon Laptop Samochod Dofinansowanie Ubezpieczenie 
1  1   1      0       1      0        0              0             0 
2  1   1      1       0      1        0              0             0 
3  1   1      0       0      0        0              1             0 
4  1   2      0      -1      0        0              0             0 
5  1   2      0       0     -1        0              0             0 
6  1   2      1       0      0        0             -1             0 
... 
  
> mdLogitModel(logit.data, X, Z) 
mlogit(formula = formula, data = logit.data, alt.levels = 
paste(1:alternatives.per.profile.number),  
    shape = "long", method = "nr", print.level = 0) 
Coefficients : 
               Estimate Std. Error t-value  Pr(>|t|)     
Laptop          0.94046    0.20799  4.5216 6.137e-06 *** 
Samochod        0.56244    0.19094  2.9456  0.003224 **  
Dofinansowanie -0.14088    0.20076 -0.7017  0.482855     
Ubezpieczenie  -0.45045    0.19180 -2.3486  0.018846 *   
Signif. codes:  0 ‘***’ 0.001 ‘**’ 0.01 ‘*’ 0.05 ‘.’ 0.1 ‘ ’ 1  
Log-Likelihood: -373.35 
 

Podobne wyniki uzyskano, wykorzystując funkcję mdLogitRanks() pakie-
tu MaxDiff. Funkcja ta pozwoliła wyznaczyć ważność oraz ranking poszczegól-
nych alternatyw dla zbiorowości respondentów: 
> logit.ranks=mdLogitRanks(rank.data, X, Z) 
> logit.ranks[order(logit.ranks[, 2]),] 
                         Counts Rank 
Laptop                     36.0    1 
Samochod_sluzbowy          22.8    2 
Telefon_komorkowy          16.7    3 
Dofinansowanie_do_kredytu  14.1    4 
Ubezpieczenie              10.4    5 
> sum(logit.ranks[, 1]) 
[1] 100 

Następnie zgromadzone odpowiedzi zostały uwzględnione w modelu klas ukry-
tych jako zmienne obserwowane oraz zmienne towarzyszące i stanowiły podstawę 
segmentacji respondentów. Na podstawie analizy wyników przeprowadzonych obli-
czeń z wykorzystaniem programu Q oraz modelu klas ukrytych bez zmiennych towa-
rzyszących przyjęto podział badanej zbiorowości respondentów na dwie klasy o 
udziałach 55,8% i 44,2%. Graficznie wyniki segmentacji przedstawia rys. 1. Podzia-
łu zbiorowości dokonano z uwzględnieniem bayesowskiego kryterium informacyj-
nego Schwarza (BIC).  
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Rys. 1. Wyniki segmentacji respondentów według modelu klas ukrytych 
bez zmiennych towarzyszących 

Źródło: opracowanie własne. 

 
Warto w tym miejscu zauważyć, iż segment nr 1 obejmuje 26 osób, dla których 

najbardziej atrakcyjną formą świadczeń pracowniczych jest laptop, w przeciwień-
stwie do 21 osób z segmentu nr 2, według których najbardziej preferowaną formą 
świadczenia jest samochód służbowy.  

Z uwagi na uzyskany podział oraz w celu identyfikacji wpływu zmiennych cha-
rakteryzujących respondentów na podział badanej próby na klasy zbudowano mo-
del regresji klas ukrytych ze zmienną towarzyszącą. Do modelu włączono zmienną 
„płeć”, co pozwoliło na następujące wnioski (por. rys. 2): 
• widoczne są zmiany w wielkościach segmentów (segment nr 1 – 28 osób,  

tj. 59,44% zbiorowości, oraz segment nr 2 – 19 osób i 40,56% zbiorowości), 
• w segmencie nr 1 dominują kobiety (57%), 
• w segmencie nr 2 dominują mężczyźni (63%). 

 
Total
Płeć

0% 63%

Mężczyzna 51%
Kobieta 49%

Max-Diff

0% 65%

Telefon 17%
Laptop 36%
Samochód 23%
Dofinansowanie 14%
Ubezpieczenie 10%

100% (n = 47)

Classes
Segment 2

Płeć
Mężczyzna 63%
Kobieta 37%

Max-Diff
Telefon 9%
Laptop 15%
Samochód 65%
Dofinansowanie 7%
Ubezpieczenie 3%

41% (n = 19)

Classes
Segment 1

Płeć
Mężczyzna 43%
Kobieta 57%

Max-Diff
Telefon 16%
Laptop 47%
Samochód 11%
Dofinansowanie 15%
Ubezpieczenie 11%

59% (n = 28)

 

Rys. 2. Wyniki segmentacji respondentów według modelu regresji klas ukrytych  
ze zmienną towarzyszącą „płeć” 

Źródło: opracowanie własne. 
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Warto w tym miejscu zauważyć, iż włączenie zmiennej towarzyszącej do mo-
delu uwydatniło znaczenie takich form świadczeń pracowniczych, jak laptop oraz 
samochód służbowy. 

W przypadku modelu regresji klas ukrytych ze zmienną towarzyszącą „do-
chód” podział respondentów na dwie klasy uwidacznia, iż segment nr 1 to osoby o 
najniższych dochodach, natomiast w segmencie nr 2 dominują mężczyźni (64%). 
Należy zauważyć, iż tylko w tym segmencie pojawiają się respondenci deklarujący 
dochody z „górnej półki”, tj. na poziomie 1500-3000 zł/miesiąc (12%) oraz powy-
żej 3000 zł/miesiąc (7%). Interpretację wpływu zmiennej towarzyszącej „dochód” 
na prawdopodobieństwo przynależności do wyodrębnionych segmentów ułatwia 
analiza rys. 3. 

 
Total

Dochód

0% 53%

Brak 30%
Ponizej 500 zł/m-c 43%
500-1500 zł/m-c 13%
1500-3000 zł/m-c 11%
Powyżej 3000 zł/m-c 4%

Max-Diff

0% 58%

Telefon 17%
Laptop 36%
Samochód 23%
Dofinansowanie 14%
Ubezpieczenie 10%

100% (n = 47)

Classes
Segment 2

Dochód
Brak 23%
Ponizej 500 zł/m-c 35%
500-1500 zł/m-c 16%
1500-3000 zł/m-c 19%
Powyżej 3000 zł/m-c 8%

Max-Diff
Telefon 14%
Laptop 21%
Samochód 47%
Dofinansowanie 12%
Ubezpieczenie 6%
56% (n = 26)

Classes
Segment 1

Dochód
Brak 38%
Ponizej 500 zł/m-c 53%
500-1500 zł/m-c 9%
1500-3000 zł/m-c 0%
Powyżej 3000 zł/m-c 0%

Max-Diff
Telefon 13%
Laptop 58%
Samochód 7%
Dofinansowanie 11%
Ubezpieczenie 10%
44% (n = 21)

 
Rys. 3. Wyniki segmentacji respondentów według modelu klas ukrytych  
ze zmienną towarzyszącą „dochód” 

Źródło: opracowanie własne. 

 
Total
Płeć

0% 69%

Mężczyzna 51%
Kobieta 49%

Dochód

0% 61%

Brak 30%
Ponizej 500 zł/m-c 43%
500-1500 zł/m-c 13%
1500-3000 zł/m-c 11%
Powyżej 3000 zł/m-c 4%

Max-Diff

0% 54%

Telefon 17%
Laptop 36%
Samochód 23%
Dofinansowanie 14%
Ubezpieczenie 10%

100% (n = 47)

Classes
Segment 2

Płeć
Mężczyzna 64%
Kobieta 36%

Dochód
Brak 24%
Ponizej 500 zł/m-c 31%
500-1500 zł/m-c 21%
1500-3000 zł/m-c 17%
Powyżej 3000 zł/m-c 7%

Max-Diff
Telefon 15%
Laptop 25%
Samochód 43%
Dofinansowanie 11%
Ubezpieczenie 7%

62% (n = 29)

Classes
Segment 1

Płeć
Mężczyzna 31%
Kobieta 69%

Dochód
Brak 39%
Ponizej 500 zł/m-c 61%
500-1500 zł/m-c 0%
1500-3000 zł/m-c 0%
Powyżej 3000 zł/m-c 0%

Max-Diff
Telefon 15%
Laptop 54%
Samochód 7%
Dofinansowanie 14%
Ubezpieczenie 10%

38% (n = 18)

 
Rys. 4. Wyniki segmentacji respondentów według modelu regresji klas ukrytych  
ze zmiennymi towarzyszącymi „płeć” oraz „dochód” 

Źródło: opracowanie własne. 
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Wyniki oszacowania modelu ze zmiennymi obserwowanymi oraz dwiema 
zmiennymi towarzyszącymi („płeć” oraz „dochód”) przedstawia rys. 4. Widoczne 
są pewne zmiany w wielkości segmentów: segment nr 1 jest najmniejszy – 18 osób 
(w relacji do wcześniej uzyskiwanych podziałów uzyskanych z modeli regresji bez 
zmiennych towarzyszących oraz z pojedynczymi zmiennymi towarzyszącymi); 
segment nr 2 natomiast zwiększył się (29 osób).  

Prawdopodobieństwo przynależności do segmentu nr 1 zależy od dochodu. 
Oznacza to, iż w segmencie tym znajdują się respondenci o relatywnie najniższych 
dochodach, którzy wybierają formy świadczeń, które nie generują dodatkowych 
kosztów (laptop, telefon) lub wręcz oczekują dofinansowania. 

W przypadku segmentu nr 2 prawdopodobieństwo przynależności do tego 
segmentu rośnie wraz ze wzrostem dochodu. Oznacza to, że respondenci o wyż-
szych dochodach są skłonni do wyboru takich form świadczeń pracowniczych, 
które mogą generować dodatkowe koszty (np. samochód służbowy). 

5. Zakończenie 

Przeprowadzone badanie jednoznacznie potwierdziło możliwość segmentacji re-
spondentów na podstawie danych o preferencjach ich wyborów zgromadzonych 
metodą Maximum Difference Scaling. Narzędziem segmentacji były w badaniu 
modele klas ukrytych, w których oprócz zmiennych obserwowanych uwzględniono 
dodatkowo zmienne towarzyszące, które istotnie wpływają na przynależność ob-
serwacji do poszczególnych segmentów. Nieakcentowaną wcześniej zaletą stoso-
wania modeli klas ukrytych jest możliwość uwzględnienia w modelu zmiennych 
mierzonych na różnych skalach, w odniesieniu zarówno do zmiennych obserwo-
wanych, jak i zmiennych towarzyszących. 

Na podstawie przeprowadzonego badania można wnioskować o potrzebie roz-
budowy autorskiego pakietu MaxDiff programu R o nowe narzędzia, umożliwiają-
ce segmentację konsumentów. Ponieważ obecnie w pakiecie MaxDiff nie występu-
ją funkcje umożliwiające segmentację konsumentów na podstawie danych zgroma-
dzonych metodą Maximum Difference Scaling, narzędzi segmentacji konsumen-
tów na podstawie preferencji wyrażonych należy poszukiwać m.in. wśród progra-
mów komercyjnych. Można zakładać, iż rozwinięcie pakietu o nowe możliwości 
pozwoli uniknąć kłopotliwego korzystania z dodatkowych narzędzi, w tym dodat-
kowych pakietów lub komercyjnych programów statystycznych.  
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SEGMENTATION OF CONSUMERS BASED  
ON REVEALED PREFERENCES OBTAINED  
WITH THE MAXIMUM DIFFERENCE SCALING METHOD 

Summary: Market segmentation is performed based on consumer characteristics or  
attributes of products. Relatively homogeneous classes are chosen by consumers for whom 
the offered products or services have similar utility. This means that information about  
consumer preferences can be used for the segmentation. One of the methods for measuring 
the consumers' preferences is Maximum Difference Scaling method. The main aim of  
the paper is to present the possibility of segmentation of consumers based on revealed  
preferences obtained by Maximum Difference Scaling. The article presents the results of 
measuring consumer preferences using the MaxDiff R package. On this basis, the segmenta-
tion of consumers was made using latent class models and Q program. 

Keywords: segmentation, revealed preferences, MaxDiff. 
 
 




