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Abstract

This article aims to present selected statistical methods that can be used in market re-
search, particularly in market segmentation. Through the study (analysis) we understand
the market science-based recognition of the market mechanism, structure, condition and
development of its components in order to create the conditions for decision making.
Market analysis is to create the conditions for decision-making within the marketing man-
agement. Is posed by the requirement that the analysis was not only a diagnosis of cur-
rent market conditions and its past states, but also to represent a vision for the future.
This forces the use of appropriate research methodology. No doubt the methods that
significantly meet the above requirements are posed statistical methods. The paper will
be presented including multivariate statistical methods that allow consumers to explore
their needs, preferences, behavior in the market. The article presents the following statis-
tical methods: cluster analysis, classification trees, correspondence analysis. The study
was conducted among clients lingerie market.

Keywords: market research, market segmentation, cluster analysis, classification trees,
correspondence analysis

Wstep

Badanie (analiza) rynku, to oparte na naukowychsfaadach, rozpoznanie mecha-
nizmu rynku, jego struktury, stanu i rozwoju jederngentéw, w celu stworzenia
przestanek do podejmowania decyzji¢€p spotykamy sie z okileniem ,bada-
nia marketingowe”. Wyspuje wiele definicji bada marketingowych. Ph. Kotler
okresla badania marketingowe jako systematyczne projekide, zbieranie, anali-
zowanie i prezentowanie danych oraz wynikéw azigigzanych istotnie ze spe-
cyficzmg sytuacy marketingow przedsgbiorstwa. Gtéwnym zadaniem badenar-
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ketingowych jest dostarczenie informacji decydentammym uzytkownikom pra-

cujacym w przedsibiorstwie. Konieczn& prowadzenia bada wynika z potrzeb
informacyjnych decydentow. Istptbada marketingowych jest pomoc w podej-
mowaniu trafnych decyzji. Pggia badania rynkowe i badania marketingowe gie s

wiec synonimami, tylko okrgeniami bliskoznacznymi.

Tabela 1. Metody statystyczne i ich zastosowanie w badaniach rynku

Metoda statystyczna

Zastosowanie

Analiza regresji

¢ Okreslenie i prognozowanie udziatu w rynku, wielkos¢ sprzedazy
¢ Rozpoznawanie zwigzkéw konkurencyjnych (analiza cen, wydatkéw
na reklame i promocje débr konkurencyjnych)

Metody klasyfikacji

* Segmentacja rynku

¢ Okreslenie pozycji produktu na rynku (pozycjonowanie i repozycjo-
nowanie produktu)

¢ |dentyfikacja rynkow testowych

¢ Okreslania struktury rynku (wydzielanie wzglednie jednorodnych klas
produktow)

Conjoint analysis

* Segmentacja rynku

¢ Okreslenie cech produktow, ktére sg dla konsumentéw najistotniej-
sze

¢ Badanie preferencji (nastawienia) konsumentéw wobec produktéow

Skalowanie wielowy-
miarowe

» Segmentacja rynku

¢ Okreslanie pozycji produktu na rynku (wydzielanie wzglednie jedno-
rodnych klas produktéw)

¢ Rozpoznawanie ,luki” na rynku

¢ Okreslania struktury rynku (wydzielanie wzglednie jednorodnych klas
produktow)

¢ Okreslenie cech produktow, ktére sg dla konsumentéw najistotniej-
sze

Drzewa klasyfikacyjne

* Segmentacja rynku
¢ Okreslenie cech produktow, ktére sg dla konsumentéw najistotniej-
sze

Analiza czynnikowa

¢ Okreslenie pozycji produktu na rynku (pozycjonowanie i repozycjo-
nowanie produktu)

¢ Rozpoznawanie ,luk” na rynku

¢ Okreslenie cech produktu, ktére sg dla konsumentow najistotniejsze

Analiza koresponden-
cji

* Segmentacja rynku
¢ Okreslenie pozycji produktu na rynku (pozycjonowanie i repozycjo-
nowanie produktu)

Metody porzadkowa-
nie liniowego

¢ Okreslenie pozycji produktu na rynku (pozycjonowanie i repozycjo-
nowanie produktu)
¢ Badanie preferencji (nastawienia) konsumentéw wobec produktéow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Gatnar, Walesiak 2004.
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Analiza rynkuma stworzy przestanki do podejmowania decyzji w ramach za-
rzadzania marketingowego. Stawiane jest przy tym wyanag by analiza nie
tylko byta diagnoz stan6w obecnych rynku i jego standw przesziyah taze by
stanowita wizje przyszkei. Wymusza to stosowanie odpowiedniej metodyki ba-
dai. W badaniach rynku wykorzystujessviedz z zakresu mikroekonomii, staty-
styki, ekonometrii, a tale dadwiadczenie praktyczne.

Podstawowe zastosowania wybranych metod statystyealizy wielowymiaro-
wej w badaniach rynku zaprezentowano w tabeli a&rtd/zwr6cé uwag na fakt,
ze CzSto pojawiagcym st zastosowaniem jest segmentacja rynku. Dalsz& cz
artykutu zostanie pavieccona temu zagadnieniu, ktére jest nigmiwie bardzo
istotne, z punktu widzenia batleynkowych.

Segmentacja polega na podziale niejednorodnej gobjsktow (klientéw) na
grupy. Wszystkie osoby znajdee sé w tej samej grupie uwane g za podobne
do siebie, osoby znajdige s¢ w réznych grupach grozne. Dzieki tego typu po-
dziatowi, nie musimy ja okresla¢ tylu strategii, ilu mamy klientow. Wystarczy
jesli dany sposéb pogpowania przypiszemy do catej grupy (segmentu) poycip
0sob.

Liczba segmentdw zatg od tego, jak zrinicowani g nasi klienci, w praktyce
jednak nie spotyka sifirm, ktore z powodzeniem zajdzap i komunikup sie z 10
lub wigcej segmentami (Berson, 2000). OcZgi# segmentacja ma sens jedynie
wtedy, gdy planujemy wyszczegolnione grupy traktoweodmienny sposoéb.

Wykorzystanie wybranych metod statystyki wielowymiarowej
w segmentacji rynku na przykiadzie badan klientek rynku bielizny

Jako statystyczne metody segmentacji rynku zgstaprezentowane metody ana-
lizy skupien, drzewa klasyfikacyjne oraz analiza korespondeiitody te zosta-
ng kazdorazowo wykorzystane do wytonienia segmentéw kdikma rynku bieli-
zny. W tym celu zostaly wykorzystane wyniki ogolotgkiego badania przepro-
wadzonego na prébie ponad 1000 kobiet. Badanie aloyse w miesicach kwie-
cien — maj 2010 r. i zostato przeprowadzone na potr&mlaskiego Klastra Bie-
lizny.

Aby zaprezentowa mozliwos¢ wykorzystania metod analizy skupiev seg-
mentacji rynku, dokonano podziatlu kobiet ze wdgl na czynniki decydage
0 zakupie bielizny. Byto w tym celu dwoch metod analizy skufmidierarchicznej
metody Warda oraz niehierarchicznej metéelyednich (z zadanliczbg skupied
wynikajacg z dendrogramu metody Warda). Jako cechy diagnostyw procesie
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tej segmentacji brano pod uwadunkcjonalndé, moc, jakasé¢, cerg, komfort,
materiat, mark, kréj oraz wygid. Klientki ocenity oddziatywanie poszczegdlnych
cech na zakup bielizny w skali od 1 do 5, gdzie: dznacza brak znaczenia dane-
go czynnika, 2 — stabe znaczenie, 3 — umiarkowaaezenie, 4 — cie¢ znaczenie,
5 — bardzo die znaczenie

Uzywajac hierarchicznej metody Warda otrzymano dendrogrampodstawie
ktérego wybrano trzy skupienia (rys.1).

Diagram drzema
M etoda Wiiarda

Niezgodnosé procentowa

12

10t

Odlegtosé wiazania

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu pakietu STATISTICA PL.

Rys. 1. Podziat kobiet ze wzgledu na czynniki decydujgce o zakupie bielizny za pomocg metody War-
da

Po wytonieniu grup kobiet o podobnych ocenach pegéinych czynnikéw
wyznaczonarednie poziomy tych ocen w poszczegoélnych skupanfays. 2.).
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Wivkres Srednich kazdego skupienia

Funkcjonalnog: Jakoit Komfort i arca hyglad —o Skupien. 1
Moda Cena Materiat Krdj i Skupiean
Zmienne i Shupien. 3

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu pakietu STATISTICA PL.

Rys. 2. Srednie poziomy ocen czynnikéw decydujacych o zakupie bielizny w wytonionych skupieniach

W skupieniu 1 znalazly sikobiety, dla ktérych najwksze znaczenie miata
uzytecznd¢, niskie wartéci za przyjmuje moda i marka, czyli psychologiczne
czynniki decyzyjne zakupu. Moa zatem do tego segmentu zalickobiety
o dwzym znaczeniu iyteczndci. W skupieniu 2 znalazty sikonsumentki mato
wymagajce, dla ktérych wartei poszczegolnych czynnikow agaty najnisze
poziomy. Zatem do tego segmentu zalicayozna kobiety mato wymagage. Na-
tomiast skupienie 3 stanowity konsumentki o nasaych poziomach badanych
cech diagnostycznych, raga je zatem uzrigaza klientki najbardziej wymagagie.

Jako kolejny sposéb segmentacjizma wykorzysta metod drzew klasyfika-
cyjnych. Jak wskazuje jusama nazwa drzewo klasyfikacyjne jest graficpre-
zentacy modelu:

y=gakl(>@DRki),

ktéry powstaje w wyniku podziatu wielowymiarowejzgistrzeni zmiennych X
gdzie znajdyj si¢ klasyfikowane obiekt(/xl,xz,...,xn). Wspomnianego podziatu
dokonuje si po to, by uzyskarozigczne fragmenty (segmenty) tej przestrzeni
w ktérych znajduyj si¢ obiekty naleace do tej samej klasy, képmreprezentuje
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zmienna zalenay, przyjmupca wartdci | = 1, ..,L (Gatnar, Walesiak, 2004).
W modelu X; oznacza wielowymiarogvobserwagj, a, - parametry modeld, za
zwykia funkcje wskanikowa:
I( )_ 1 gdyqjestprawdziwe
o w przeciwnymwypadku

Problem oddzielania obiektow naeych do réanych klas jest rozwaany
na gruncie statystycznej analizy wielowymiarowejamach klasyfikacji.

Drzewa klasyfikacyjne wykorzystano przy segmenthligintek rynku bielizny.
Jako zmieng objaniang przyjeto kwot wydawam na biustonosz, ktéra rozpatry-
wana byla w giciu przedziatach: do 30 zt, 30-50 zi, 50 75 zi,110® zt, powye]
100 zt. Za zmienne objaiajagce w tej segmentacji uznano: wiek, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania, rozmiar miseczki biustonoszdzaj najczsciej kupowa-
nego biustonosza (tabela 2)

Tabela 2. Zmienne wykorzystywane podczas segmentacji klientek rynku bielizny za pomoca drzew
klasyfikacyjnych

Zmienna objasniajaca Kategorie zmiennych Odsetek badanej zbiorowosci
do 25 lat 21,3
. 26-35 lat 28,9
Wiek 36-45 lat 34,6
powyzej 45 lat 15,2
ponizej sredniego 7,1
Wyksztatcenie srednie 42,9
wyzsze 50,0
do 15 tys. mieszkancéw 5,1
Miejsce zamieszkania 15-50 tys. mieszkancéw 8,0
50-300 tys. mieszkarncow 43,1
powyzej 300 tys. mieszkancéw 43,8
A 5,7
B 31,9
C 34,1
Rozmiar miseczki biusto- !
nosza D 17,6
E 4,4
F 3,1
G 2,6
Rodzaj najczesciej kupo- , pushup. 40,7
wanego biustonosza po’fusz?ywr_uany 41,7
miekki 17,6

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W trakcie analizy za pomaadrzew klasyfikacyjnych mamy dokona ran-
kingu zmiennych obfaiajacych pod wzgjdem ich wanosci (rys. 3). Pierwsze
miejsce w tym rankingu zgjrodzaj miseczki, d& waznym w klasyfikacji jest te
wiek klientek. Najntsze miejsca w rankingu z#p wyksztalcenie oraz miejsce
zamieszkania klientki.

Ranking waznofei predyktordu
Ranking wskali od O (niska waznosd) do 100 Qaysoka waznosd)

100

a0

G0

Ranking

20 ¢

i e miejsce zamieszhkania rodzaj biustonosza
nyhsztatcenie rodzaj mise czki

Fredydor

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu pakietu STATISTICA PL.

Rys. 3. Ranking waznos$¢ zmiennych objasnianych w segmentacji klientek rynku bielizny za pomoca
drzew klasyfikacyjnych

Zastosowanie drzew klasyfikacyjnym pozwolito na @nienie nasipujacych

gtébwnych segmentéw klientek (por. rys. 4):

Segment 1 (n=103) to klientki z wyksztalceniéradnim, w wieku poriej 25 lat
oraz powyej 35 lat, nosgce rozmiar miseczki A i C wydaje na biustonosz
od 30 do 50 zt.

Segment 2 (n=96) to klientki z wyksztalceniemzezym, noszce rozmiar mi-
seczki B, C, D, E, w wieku povigj 25 lat, zamieszkate w miejscosetach powy-
zej 50 tys. mieszkecow, kupujce biustonosze potusztywniane wyga na biu-
stonosz od 50 do 75 zt.
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Segment 3 (n=79) to klientki z wyksztatceniedrednim, w wieku poriej 25
lat oraz powyej 35 lat, noszce rozmiar miseczki B, D, E, F, G prefeyeg biusto-
nosz typu pushap i gkkie wydapce na biustonosz do 30 z.

Segment 4 (n=73) to klientki z wyksztalceniemzezym, noszce rozmiar mi-
seczki C, E, w wieku powgj 25 lat, zamieszkate w miejscosetach powyej 50
tys. mieszkacédw, kupujce biustonosze rgkki i pushup wydajce na biustonosz
od 30 do 50 z.

Segment 5 (n=62) to klientki z wyksztatceniéradnim w wieku 26-35 lat, no-
szace rozmiar miseczki A, B, C, D, E, G wydeg na biustonosz od 50 do 75 z

Segment 6 (n=52) to klientki z wyksztalceniemzezym, noszce rozmiar mi-
seczki C, E, w wieku powgj 25 lat, zamieszkate w miejscosetach powyej 50
tys. mieszkacédw, kupujce biustonosze rgkki i pushup wydajce na biustonosz
od 75 do100 z.

Segment 7 (n=50) to klientki z wyksztatlceniem gengredniego wydajce
na zakup biustonosza do 30 zt.

Drzewo klasyfikacyjne
Liczha podzistdw = 12; Liczha wezidw koncowych=13

—

= = al
=il S5 =i
B e BT Eo
= I
=1 =
==

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu pakietu STATISTICA PL.

Rys. 4. Podziat klientek rynku bielizny na segmenty za pomocg drzewa klasyfikacyjnego

Kolejna metod, statystyczm, ktéra mae mie€ zastosowanie w segmentacji
rynku jest analiza korespondencji, ktora jako etsgalyjna technika analizy tablic
kontyngencji, zmierza do odtworzenia odldgio pomedzy punktami reprezentu-
jacymi wiersze i/lub kolumny w przestrzeni o mniejsiezbie wymiaréw, przy
jednoczesnym zachowaniu, jak najszej ilgsci pierwotnej informacji. Gtéwnym
celem jest graficzna prezentacja zalgci, miedzy zmiennymi nominalnymi
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w przestrzeni jedno-, dwu- lub tréjwymiarowej. Aizal wykresu powinna w efek-
cie prowadzat do nadania interpretacji merytorycznej uzyskanyrymvarom,
a w dalszej konsekwencji — zezwioha wnioskowanie o zwzkach zachodgcych
migdzy zmiennymi (Stanisz, 2007). Zastosowanie andmgspondencji pomaga
wykry¢ zaleznosci, miedzy zmiennymi jakéciowymi, a szczegOlnie zwiki
W interesujcej nas zaknosci pomiedzy przynalenoscia do skupienia od reszty
czynnikow (Panek, 2009).

Jako zmienne diagnostyczne w procesie segmentieliték rynku bielizny
za pomog analizy korespondencji, brano pod uwagiejsce zakupu bielizny
(sklepy specjalistyczne z bielizrfpoza centrami handlowymi), galerie handlowe,
hipermarkety, supermarkety, Internet, bazary), ¢rizd cenowy kupowanego biu-
stonosza (do 25 zt, 25 zi- 50 zt, 50zt — 100 ziypzej 100 zt) oraz wiek (do 30 lat,
31-40 lat, 41-50 lat, powsj 50 lat). Na podstawie przeprowadzonej analizpavy
rebniono nasfpujace segmenty (rys. 5)

Whykras 20 wepdtrzednych kalumn; wymiar 1% 2
Tabela wejsc. (wiersze®kol ) 13 x 13 (Tabl Burta)

30

E wiek poowyde] S0l
= 5}
n
=
b
2 o
i
=+

- 15 F
- L
= wizk:4 150 ol
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E L milelsce mu:ueprspeqdl:m
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c# e zalup blus sz 2550 21
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§ -1 .I:l mie|rce “""’.;."'“‘“‘ Fearudl .
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B =30 2.5 2.0 1.5 -1.0 0.5 0.0 0.5 1.0 1.5 20
Whyrmiar 1,00, whasna; A4225 (16,27 % bezutadn. )

Zrédto: opracowanie wiasne przy uzyciu pakietu STATISTICA PL.

Rys. 5. Segmentacja klientek rynku bielizny za pomoca analizy korespondencji
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Segment 1 to klientki w wieku 31-40 lat, wygieg na biustonosz povsgj 50 zi,
czesciej wybierace sklepy specjalistyczne jako miejsce zakupuamgliSegment
2 to klientki wydagce na biustonosz do 25 zicéziej wybieragce Internet albo
bazar jako miejsce zakupu bielizny. Segment 3 ien#i w wieku do 30 lat, wy-
dajace na biustonosz od 25 do 50 zkdze] wybierajce hipermarkety lub galerie
handlowe jako miejsce zakupu bielizny.

Whioski

Pokazana segmentacja klientek jest alternatydia tradycyjnej segmentacji
ze wzgkdu na wiek, czy dochod klientéw. Biar pod uwag ztozonas¢ czynnikdw
wplywajacych na proces decyzyjny konsumentek rynku bielimng wystarczajca
jest segmentacja w oparciu tylko o cechy podstawdvwaery bra¢ pod uwag
wiele cech wptywajcych na zakup bielizny, a pokazana segmentacjazliaie
badanie tych cech jednodpee.

Przeprowadzone podzialy klientek przy wykorzystamybranych metod staty-
styki wielowymiarowej powinny stanowipocatek realizacji segmentacji rynku.
Decyzg o przeksztalceniu wyoelbnionych klas w segmenty podejmuje sia
podstawie spetnionych przez nie kryteriow efektysan@egmentacji rynku. Nale-
zy zatem sprawdziwymierng¢é segmentu, czy istnieje movosé pomiaru wiel-
kosci sity nabywczej i profilu segmentu. Nie bez zrewa jest wielké¢ segmentu,
dostpnas¢ i stabilndé segmentu w czasie. Trzeba wkresli¢, czy maliwe jest
sformulowanie skutecznego programu marketingowetgo abstugi segmentu.
| wreszcie, nalgy wzig¢ pod uwag rozr@nialngéé¢ segmentow, ktére w odmienny
sposOb reagugjna poszczegoblne elementy marketingu-mix.

Zaproponowane metody statystyczne w segmentadfurypowinny zatem sta-
nowi¢ punkt wyfcia do bardziej szczegOtowych analiz. Nglezauwayc,
ze w dobie rozwoju technologii i nmwosci wykorzystywania statystycznych
programow komputerowych, analiza wielowymiarowa zendbardzo #yteczne
narzdzie w badaniach rynku.
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