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1. Wstep

Sposréd wielowymiarowych metod statystycznej analizy danych w literaturze
dotyczacej badan marketingowych najczgsciej wymieniane sa: metody klasyfikacji
i porzadkowania liniowego, skalowanie wielowymiarowe, analiza czynnikowa,
drzewa klasyfikacyjne, analiza conjoint, analiza regresji wielorakiej, wielowymia-
rowa analiza wariancji i kowariancji, analiza korelacji kanonicznej, analiza dyskry-
minacyjna (zob. [43, s. 74]). W polskiej literaturze przedmiotu mozna znalez¢ sto-
sunkowo niewiele opracowan dotyczacych praktycznych zastosowan analizy dys-
kryminacyjnej. W literaturze zagranicznej jest ona znacznie cz¢sciej wskazywana
oraz wykorzystywana jako uzyteczna metoda w rozwiazywaniu wybranych proble-
mow marketingowych.

Celem niniejszego opracowania jest przeglad i analiza stanu badan w zakresie
aplikacji liniowych funkeji dyskryminacyjnych w badaniach marketingowych.

2. Idea i ogélna charakterystyka analizy dyskryminacyjnej

Zagadnienie analizy dyskryminacyjnej jest stosunkowo dobrze rozpoznane
szczegolnie w literaturze angloj¢zycznej. Na uwage zastuguja prace m.in. takich
autoréw, jak: Cacoullos (1973), Eisenbeis, Avery [6], Huberty [13], Johnson [18],
Klecka [19], Lachenbruch [24], McLachlan [28], Webb (2002). W literaturze
polskiej sposréd prac poswigconych analizie dyskryminacyjnej na szczeg6lna uwa-
ge zastuguje monografia Krzyski [21] oraz prace Kolonki [20] i Perkala [32].

Termin analiza dyskryminacyjna zwiazany jest z kilkoma bliskimi sobie zagad-
nieniami statystycznymi. Jak podkresla Klecka [19], nie wszystkie musza by¢ wy-
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korzystywane w ramach konkretnych badan, dlatego proponuje on w swoim opra-
cowaniu podzielenie analizy dyskryminacyjnej na dwa zagadnienia. Podziat ten
znajduje potwierdzenie takze w innych opracowaniach dotyczacych metod analizy
dyskryminacyjnej. Zazwyczaj wskazuje sie w nich na jej dwa cele: opisowy (de-
scriptive) i predyktywny (predictive) (por. [13,s.28-31; 17, 5. 427-428,; 25, s. 427]).

Na opisowy cel analizy dyskryminacyjnej (descriptive discriminant analysis)
zwracajg uwage w swoich opracowaniach m.in.: Hair i in. [t11], Huberty [13],
Klecka [19], Lattin, Carroll, Green [25]. Opisowa analiza dyskryminacyjna umozli-
wia interpretacj¢ roznic miedzy populacjami, a konkretnie znalezienie zmiennych
réznicujacych populacje, okreslenie ich mocy dyskryminacyjnej oraz wybranie
tych, ktére dyskryminuja populacje w sposob najbardziej istotny (zob. [19, s. 8-9]).
Ponadto w ramach opisowego nurtu analizy dyskryminacyjnej bada sig, czy rézni-
ce migdzy populacjami sa istotne statystycznie (zob. [25, s. 427]). W takim po-
dejsciu mozna wigc moéwié o analizie dyskryminacyjnej jako statystycznej meto-
dzie wielowymiarowej umozliwiajacej testowanie hipotez statystycznych o réwno-
sci wektordw wartosci Srednich w poszczegdlnych populacjach (zob. [11, s. 182]).
Statystyki wykorzystywane do weryfikacji tego typu hipotez statystycznych zostaty
zaczerpnigte z metod wykorzystywanych na potrzeby wielowymiarowej analizy
wariancji (MANOVA).

Predyktywny cel analizy dyskryminacyjnej (predictive discriminant analysis)
podkreslany jest m.in. w pracach takich autoréw, jak: Everitt, Dunn [5], Grabinski
[9], Hadasik [10], Kolonko [20], Krzysko [21], Lachenbruch [24], Sitgreaves [40],
Weiss, Kulikowski [44]. Predyktywna analiza dyskryminacyjna dotyczy problemu
decyzyjnego, ktérego podstawowym zadaniem jest przyporzadkowanie nieznane)
dotad obserwacji (obiektu) do jednej z kilku roztacznych populacji (kategorii, grup,
klas) przy jak najmniejszym bledzie klasyfikacji (por. [10, s. 100; 24, s. 1]). Inaczej
mowiac, poszukuje sie formuly matematycznej umozliwiajacej identyfikacje przy-
naleznosci niesklasyfikowanej obserwacji do jednej z wczesniej wyrdznionych po-
pulacji. Formuta przynaleznosci konstruowana jest na podstawie tzw. proby ucza-
cej zawierajacej wielowymiarowe obserwacje, ktorych przynalezno$¢ do odpo-
wiednich populacji jest znana a priori (zob. [S, s. 248; 7, s. 4; 27, s. 170]).

Nalezy podkresli¢, ze w badaniach empirycznych analiza dyskryminacyjna
wykorzystywana jest cz¢sto jednoczesnie do celéw zaréwno interpretacji, jak i kla-
syfikacji.

Analiza dyskryminacyjna wymaga znalezienia liniowych kombinacji zmien-
nych niezaleznych, ktore najlepiej rozroznia ustalone a priori grupy obiektow. Li-
niowa kombinacja zmiennych niezaleznych okreslana jest mianem funkcji dyskry-
minacyjnej (zob. [11, s. 182]). Jej posta¢ uogdélniona dla przypadku p zmiennych
niezaleznych zaprezentowano ponizej:

X,, (1)

Y=aX|+ayX; +...+a,
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gdzie: Xy, Xp, ..., X, — zmienne niezalezne, dla ktorych dokonywana jest dyskry-
minacja,
ay, az, ..., dp — wspolezynniki dyskryminacyjne.
Funkcje dyskryminacyjne wyznaczane sa w sposob umozliwiajacy maksymali-
zacj¢ zrdznicowania ich warto$ci miedzy grupami w stosunku do zréznicowania
wewnatrz grup. Inaczej mowiac, poszukuje si¢ takich wspotczynnikéw wektora a,

ktore zapewnia maksymalizacje nastgpujacego ilorazu (zob. np. [27, s. 575; 15,
s. 130]):

1= a'Ba
alWa

gdzie: a — wektor kolumnowy wspdtczynnikéw dyskryminacyjnych,

, (2)

koo —\T
B = an(X(g) - X)(X(g) - X) — migdzygrupowa macierz sum kwadra-
g=1
téw i iloczynéw mieszanych (macierz rozrzutu miedzygrupowego),

k Mg
W= Z Z(X,- —i(g))(x,. —i(g) )T — wewnatrzgrupowa macierz sum kwa-
g=li=l
dratéw i iloczyndow mieszanych (macierz rozrzutu wewnatrzgrupowego).
Budowa liniowej funkcji dyskryminacyjnej wymaga poczynienia i weryfikacji

kilku istotnych zatozen (zob. [19, s. 8-10]):

1. Obiekty naleza do jednej z dwdch lub wigkszej liczby grup. Grupy winny by¢
zdefiniowane w taki sposéb, aby kazdy z obiektéw nalezal wytacznie do jedne;j
z nich.

2. Pomiar zmiennych niezaleznych wybranych do dyskryminowania grup (zmien-
nych dyskryminacyjnych) dokonywany jest na skali przedziatowej badz ilora-
zowej (rdbwnania matematyczne wykorzystywane w ramach analizy dyskrymi-
nacyjnej wymagaja zmiennych mierzonych na silnych skalach pomiaru celem
oszacowania np. sredniej arytmetycznej, wariancji itp.). W wielu problemach
marketingowych bazuje si¢ na zmiennych mierzonych za pomoca stabych skal
pomiaru. W takiej sytuacji skale pomiarowe sa sztucznie wzmacniane, ale, jak
podkresla Walesiak [43], sposdb ten jest nie do przyjgcia ze wzgledow meto-
dologicznych.

3. Zadna ze zmiennych niezaleznych nie moze stanowi¢ liniowej kombinacji
pozostatych zmiennych.

4. Macierz wariancji-kowariancji dla kazdej z grup jest taka sama (takie zalozenie
pozwala uprosci¢ formuly matematyczne wykorzystywane na potrzeby osza-
cowania wspotczynnikdéw dyskryminacyjnych). Witkowska [46] wskazuje, ze
zalozenie to moze zosta¢ pominigte w zastosowaniach praktycznych analizy
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dyskryminacyjnej przy odpowiednio duzej liczebnos$ci proby losowej pobranej

z badanej populacji.

5. Kazda z grup obiektow charakteryzuje si¢ wielowymiarowym rozktadem nor-
malnym (zalozenie to pozwala na przeprowadzanie testow statystycznych za
pomoca statystyk wykorzystywanych na potrzeby analizy dyskryminacyjne;j).
W pracach m.in.: Morrisona [30], Sokolowskiego [41], Handa [12] podkresla
si¢, ze funkcja dyskryminacyjna jest dobra statystyka klasyfikacyjna, pomimo
niespetnienia tego zatozenia (zob. [46, s. 86]).

Nalezy podkresli¢, ze w badaniach empirycznych rzadko spetlnione sa wszyst-
kie z wyszczegdlnionych warunkdéw stawianych zgromadzonym danym. Jak opisa-
no, czg¢sto jednak w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na odpornos¢ analizy
dyskryminacyjnej na niektore sposrod stawianych jej wymogow.

Analiza dyskryminacyjna jest wykorzystywana w wielu dziedzinach nauki. Na
gruncie ekonomii najczesciej kojarzona jest z tzw. modelami scoringowymi umoz-
liwiajacymi prognozowanie upadlosci przedsigbiorstw. Nie bez przyczyny, gdyz
jednym z pierwszych i najbardziej znanych zastosowan analizy dyskryminacyjne;j
byt tzw. model Altmana, ktéry cechowat si¢ bardzo wysoka trafnoscia uzyskiwa-
nych na jego podstawie prognoz. Jak dowodzi w swoim opracowaniu Hadasik [10],
pomimo wielu zarzutow formalnych stawianych analizie dyskryminacyjnej, traf-
nos$¢ uzyskiwanych na podstawie funkcji dyskryminacyjnych prognoz jest nie gor-
sza, a w wielu przypadkach lepsza niz otrzymana na podstawie innych bardziej
wyrafinowanych i skomplikowanych metod.

Wydaje sig, ze druga w kolejnosci dziedzing ekonomii ze wzglgdu na czestosé
praktycznego wykorzystywania analizy dyskryminacyjnej s badania marketingo-
we.

3. Zastosowania analizy dyskryminacyjnej w badaniach
marketingowych

W celu charakterystyki wybranych zastosowan analizy dyskryminacyjnej w ba-
daniach marketingowych zaprezentowanych w tab. 1 wykorzystano opracowania
publikowane w takich czasopismach, jak: ,European Journal of Marketing”,
»Journal of Business”, ,.Journal of Marketing Research”, , Journal of Real Estate
Research”, ,,Construction Management and Economics”, ,,The Service Industries
Journal” oraz zamieszczone w Internecie.
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Tabela 1. Wybrane zastosowania analizy dyskryminacyjnej w badaniach marketingowych

reklamodawcom na temat
wybranych cech osobo-
wosci i stylu zycia wi-
dzéw okreslonych audy-
¢ji telewizyjnych

Autor Cel badania Charakterystyka badania

Evans (1959) |Identyfikacja czynnikow|Préba badawcza:
decydujacych o posia-|140 respondentéw, z czego 71 posiadalo Forda, a 69 —
daniu jednej z dwdch|Chevroleta. '
marek samochoddw o0so-|Zmienne:
bowych: Forda i Che-|Posiadacze analizowanych marek samochodéw zostali
vroleta scharakteryzowani za pomocg zmiennych o charakterze

demograficznym i socjoekonomicznym

Robertson, |Identyfikacja czynnikow|Préba badawcza:

Kennedy (1968) |roznicujacych konsumen-[100 respondentéw, z czego 60 stanowilo grupge oséb
tow chetnie nabywaja-|nabywajacych nowe produkty pojawiajace si¢ na rynku
cych nowe produkty po-|a pozostale 40 grupe konsumentéw, ktérzy nie nabywaja
jawiajace si¢ na rynku|nowych produktéw
oraz konsumentow, kt6-(Zmienne:
rzy nowych produktow|Konsumenci poproszeni zostali o ustosunkowanie si¢ do
nie nabywajg pytan dotyczacych m.in. ich sklonnosci do zakupu

produktu bezposrednio po jego pojawieniu si¢ na rynku.
Ponadto w badaniu wykorzystano zmienne dotyczace
okresu zamieszkiwania pod aktualnym adresem czy tez
czgstotliwosci zmiany miejsca pracy

Shuchman |Identyfikacja czynnikow|Préba badawcza:

(1975) réznicujacych gospodar-(Badaniem objg¢to 1674 gospodarstwa domowe, z czego
stwa domowe lojalne|polowg stanowily gospodarstwa lojalne wobec badanej
oraz nielojalne w naby- marki, a druga polowg gospodarstwa nielojalne
waniu pasty do zgbow|Zmienne:
marki Crest Gospodarstwa zostaly scharakteryzowane za pomoca 6

zmiennych demograficznych, 4 zmiennych socjoekono-
micznych (np. dochdd, wyksztalcenie) oraz 6 zmiennych
dotyczacych m.in. liczby marek past wybieranych przez
gospodarstwo czy tez liczby punktéw sprzedazy, w kto-
rych gospodarstwo nabywa past¢ do zgbéw

Montgomery |Identyfikacja zmiennych{Préba badawcza:

(1975) majacych istotny wplyw|Badaniem objgto 124 nowe produkty, ktére zostaty pod-
na podejmowanie decy-|dane ocenie przez pracownikéw supermarketow
zji o zaopatrzeniu super-|Zmienne:
marketu w nowy pro-|Produkty scharakteryzowano za pomoca 18 zmiennych
dukt niezaleznych, takich jak np.: jako$¢, cena, opakowanie,

innowacyjno$¢, marka

Villani (1975) [Dostarczenie informacji|Préba badawcza:

Badaniem objg¢to 955 losowo wybranych kobiet przy
czym do oszacowania funkcji dyskryminacyjnej wyko-
rzystano 655 respondentéw. Informacje na temat po-
zostalych uczestniczek badania wykorzystano w prébie
walidacyjnej

Zmienne:

Respondentki scharakteryzowano za pomoca zmiennych
niezaleznych, w skiad ktérych weszly m.in. zmienne
demograficzne oraz zmienne dotyczace stylu zycia
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Tab. I cd.

Riordan (1977)

Celem badania bylo zna-
lezienie zmiennych rézni-
cujacych nastgpujace ze-
stawienia: (1) nabywcéw i
os6b, ktére nie wykupily
polisy ubezpieczeniowe;j,
(2) agentéw ubezpiecze-
niowych i nabywcoéw po-
lisy ubezpieczeniowej na
zycie, (3) agentow ubez-
pieczeniowych i 0séb, kto-
re nie nabyly polisy

Préba badawcza:

W badaniu uczestniczylo 186 respondentéow: 90 oséb,
ktére nabyly polisg; 96 oséb, ktére polisy nie nabyly; 19
agentéw ubezpieczeniowych

Zmienne:

Respondenci musieli ustosunkowaé si¢ do 21 stwierdzen
zawartych w kwestionariuszu ankiety. Stwierdzenia doty-
czyly np. ogdlnej oceny agentow ubezpieczeniowych,
produktu ubezpieczeniowego, jakim jest polisa ubezpie-
czeniowa na zycie, sprzedazy polisy ubezpieczeniowej
wéréd studentdw, oceny oferty firmy ubezpieczeniowej
na tle ofert innych firm

Calantone
(1978)

Identyfikacja zmiennych
réznicujacych 5 segmen-
tow klientéw bankowych
(segmenty wydzielone w
wyniku zastosowania ana-
lizy czynnikowej i jednej
z metod klasyfikacji)

Préba badawcza:

Badaniem objgto 344 klientéw bankowych

Zmienne:

Respondenci zostali scharakteryzowani na podstawie ich
opinii 0 waznosci wybranych cech w podejmowaniu
decyzji o wyborze banku. Byly to nast¢pujace zmienne:
rozmiar banku, zréznicowanic oferty bankowej, reklama,
dostepnos¢ placéwek bankowych, opinia o banku, opro-
centowanie oszczgdnosci, nowoczesnosé, jakos¢ obstugi,
wyplacalno$¢ finansowa banku, godziny otwarcia banku,
zaangazowanie w zycie lokalnej spotecznosci, liczba
miejsc parkingowych, atmosfera panujaca w banku, goto-
wo$¢ do udzielenia pozyczki, szybka obstuga, wysokos$¢
oprocentowania pozyczek, dostgpno$é banku (w rozu-
mieniu, ze oferta banku ma charakter uniwersainy i nie
jest kierowana do $ci$le okreslonej grupy klientéw)

Westbrook
(1979)

Identyfikacja zmiennych
roznicujacych 4 segmenty
nabywcoéw dobr trwalego
uzytku

Préba badawcza:

Badaniem obj¢to 236 nabywcow detalicznych dobr trwa-
lego uzytkowania (artykutow gospodarstwa domowego,
takich jak lodoéwka, zmywarka np.)

Zmienne:

Respondenci zostali scharakteryzowani za pomoca takich
zmiennych niezaleznych, jak: wiek, wyksztatcenie, satys-
fakcja z poprzedniego produktu tej samej marki, aktualny
stan uzytkowanego dobra (np. w pelni sprawny lub
zepsuty), sposéb podjecia decyzji zakupu, liczba marek
branych pod uwagg¢ w trakcie dokonywania zakupu

Priscilla (1983)

Odpowiedz na pytanie, czy
klienci lojalni wobec danej
marki (czyli tacy, ktoérzy
w okresie badania dokony-
wali powtémego zakupu pro-
duktu tej same) marki) roz-
nia si¢ ze wzgledu na przy-
j¢te zmienne niezalezne od
Kklientéw nielojalnych, czyli
takich, ktdrzy w okresie
badania dokonali zakupu

produktu innej marki

Préba badawcza:

Z grupy 500 losowo dobranych oséb, 190 zadeklarowato
cheé uczestnictwa w badaniu. Ostatecznie wyniki badan
oparto na podstawie kwestionariuszy ankiet wypelnio-
nych przez 87 ankietowanych

Zmienne:

Respondenci zostali scharakteryzowani za pomoca takich
zmiennych niezaleznych, jak: poziom satysfakcji z uzyt-
kowania produktu danej marki, prawdopodobienstwo za-
kupu poprzednio nabywanej marki produktu, prawdo-
podobienstwo ponownego zakupu aktualnie preferowanej
marki produktu
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Tab. 1 cd.
Pessemier, |Znalezienie i zbadanie|Préba badawcza:
Handelsman |wplywu wybranych czyn-{Na podstawie wartosci ITV dia kazdej z trzech grup
(1984) nikéw na zmienno$¢ za-|produktéw otrzymano dwie klasy respondentéw o niskiej

chowan konsumentéw
w nabywaniu trzech
grup produktow. Auto-
rzy opracowania zasto-
sowali indeks ITV (in-
dex of temporal variety)
jako  miar¢  ogolnej
zmiennodci  zachowan
nabywczych konsumen-
tow

i wysokiej zmienno$ci zachowan nabywczych

Zmienne:

Respondentéw scharakteryzowano za pomoca 118
zmiennych niezaleznych: 26 zmiennych demograficz-
nych, 62 zmiennych charakteryzujacych postawy wobec
marki produktéw oraz 30 zmiennych dotyczacych zakupu
i uzytkowania produktu

Sinclair, Stalling
(1990)

Identyfikacja czynnikéw
majacych wplyw na wy-
bér materialow budow-
lanych przez firmy bu-
dowlane zgrupowane w
jednym z czterech seg-
mentow

Préoba badawcza:

412 przedsigbiorstw budowlanych

Zmienne:

Kazda z firm poproszona zostala o okreslenie waznosci
kazdego z 23 czynnikéw (pomiaru dokonano na 5-stop-
niowej skali pomiaru) w wyborze takich produktéw
budowlanych, jak np. plyta pilsniowa, plyta winylowa,
aluminium itp. Oceniane czynniki dotyczyly m.in. wy-
trzymalo$ci, latwosci montazu, konkurencyjnosci ceno-
wej

Crook (1992)

Identyfikacja  czynni-
kéw, ktére roznicujy
dwie grupy posiadaczy
kart kredytowych (uzyt-
kownikéw i tych, ktoérzy
kart nie wykorzystuja)

Préba badawcza:

Badaniem objgto 825 respondentéw (679 uzytkownikoéw
kart kredytowych i 146 respondentéw, ktérzy maja karte,
ale jej nie uzywaja)

Zmienne:

Respondentéw scharakteryzowano za pomocg 24 zmien-
nych niezaleznych (zmiennych socjodemograficznych i
ekonomicznych)

Hair i in. (1993)

Identyfikacja zmiennych
réznicujacych dwie gru-
py przedsigbiorstw wy-
roznione ze wzgledu na
sposob ich zaopatrzenia

Préba badawcza:

Przedmiotem badania byto 100 przedsi¢gbiorstw
Zmienne:

Przedsigbiorstwa scharakteryzowano za pomoca 7 zmien-
nych niezaleznych takich, jak np. cena produktu, jakosé
produktu, szybkosé dostawy produktu

Malhotra, Birks
(2002)

Identyfikacja cech naj-
silniej réznicujacych ro-
dziny uczestniczace w
urlopie spedzonym w
miejscowosci wypo-
czynkowej (w  ciagu
ostatnich 2 lat) od pozo-

stalych rodzin

Préba badawcza:

Badaniem zostala objgta proba sktadajaca si¢ z 30 rodzin
Zmienne:

Rodziny scharakteryzowane zostaly za pomoca 5 zmien-
nych niezaleznych. Byly to: roczny doché6d gospodarstwa
domowego, stosunek do podrézowania, waga przywiazy-
wana do rodzinnych wakacji, liczba cztonkéw gospodar-
stwa domowego, wiek glowy rodziny
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Tab. 1 cd.

Kim (2000)

Ustalenie profilu trzech
segmentéw: nabywcéw
doméw jednorodzinnych,
nabywc6éw apartamen-
tow oraz oséb, ktére nie
nabyly zadnego lokalu
mieszkalnego

Préba badawcza:

W badaniu uczestniczyli wlasciciele nieruchomosci.
Przebadano 2000 respondentéw z czego 1986 ankiet
zostato wypetnionych poprawnie

Zmienne:

Respondentéw scharakteryzowano za pomoca 2 zmien-
nych demograficznych (wiek, liczba czlonkéw rodziny),
4 zmiennych socjoekonomicznych (zawéd, wyksztal-
cenie, dochéd, wartoéé miesigcznych wydatkéw na zycie)
oraz zmiennych charakteryzujacych liczbg¢ przeprowa-
dzek od momentu zawarcia zwiazku malzenskiego, wa-
runki, na ktérych uzytkowana jest nieruchomos¢, liczbg
przeprowadzek w okresie po zawarciu zwigzku malzen-
skiego

Gallagher,
Mansour (2000)

Identyfikacja czynnikéw
réznicujacych 5 seg-
mentéw rynku ustug ho-
telarskich wydzielonych
przy zastosowaniu jed-
nej z metod klasyfikacji

Préba badawcza:

Obiektami badania byto 58 metropolii zlokalizowanych
na terenie USA. Metropolie zostaly przyporzadkowane
do jednego z 5 segmentow

Zmienne:

Metropolie zostaly scharakteryzowane za pomocg zmien-
nych o charakterze ekonomicznym, czyli np. wzrost za-
trudnienia lub liczba turystow zagranicznych na danym
obszarze w przyjetym okresie

Churchill (2002)

Identyfikacja czynnikéw
réznicujacych dobrych,
$rednich i stabych przed-
stawicieli handlowych

Préoba badawcza:

Sprzedawcow firmy przemystowej podzielono na 3 grupy
w zaleznosci od liczby pozyskanych nowych klientow w
okresie trzech miesi¢cy. Grupg pierwsza stanowili sprze-
dawcy, ktorzy pozyskali wigcej niz 15 nowych klientow,
natomiast grup¢ druga — sprzedawcy, ktdérzy pozyskali
przynajmniej 5 nowych klientow. W grupie trzecie)
znalezli si¢ sprzedawcy, ktérym udato si¢ pozyskac
najmniej klientdw. Liczebno$¢ wszystkich grup byla
jednakowa i wynosila 15

Zmienne:

Sprzedawcy zostali scharakteryzowani za pomoca zmien-
nych niezaleznych takich, jak: liczba wizyt u nowych
klientéw, odsetek wizyt wczeé$niej umdwionych, liczba
rozméw telefonicznych z przysziymi klientami, liczba
odwiedzonych nowych klientéw

Részkiewicz
(2002)

Identyfikacja cech pro-
filowych rozstrzygaja-
cych o przynaleznosci
klientéw do wyrdznio-
nych segmentéw

Préba badawcza:

155 losowo wybranych klientow firmy zostato zaklasyfi-
kowanych do jednego z dwoch segmentéw odrézniaja-
cych stalych nabywcéw danego produktu od nabywcéw
okazjonalnych

Zmienne:

Respondenci zostali scharakteryzowani za pomoca trzech
zmiennych niezaleznych: wyksztalcenia, miejsca za-
mieszkania, stanu cywilnego
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Tab. | cd.

Lattin,
Carroll,
Green (2003)

Identyfikacja  czynnikow
decydujacych o kupnie
lub rezygnacji z zakupu
ksiazki oferowanej przez
firm¢ zajmujaca si¢ dystry-
bucja ksiazek przez Inter-
net

Préba badawcza:

Sposréd osdb, ktére nie zaméwity ksiazki, wylosowano 83
osoby, tworzac w ten sposéb grupg pierwsza. W grupie
drugiej znalazly si¢ 83 osoby, ktére ksiazke zaméwity
Zmienne:

Klienci przyporzadkowani do jednej z dwéch grup scha-
rakteryzowani zostali za pomocg takich zmiennych, jak np.:
wiek, pleé, caltkowita kwota wydana na zaméwione ksiazki
w trakcie korzystania z ustug firmy, liczba miesigcy, ktére
uptynely od ostatniego zaméwienia

Lattin,
Carroll,
Green (2003)

Celem badania byto zdia-
gnozowanie, czy domy
wystawione na sprzedaz
w jednej z trzech dzielnic
San Francisco (Los Altos,
Menlo Park, Palo Alto)
roznig si¢ od siebie pod
wzgledem zmiennych je
charakteryzujacych

Préba badawcza:

Préba liczyta 35 nieruchomosci, z czego 9 sprzedawanych
bylo w Los Altos, 13 — w Menlo Park oraz 13 — w Palo
Alto

Zmienne:

Nieruchomosci scharakteryzowano z uwzglednieniem ich
ceny, liczby sypialni oraz powierzchni, jaka zajmuja

Kvetny
(2003)

Oszacowanie funkcji kla-
syfikujacej umozliwiaja-
cej zaklasyfikowanie no-
wego produktu (na pod-
stawie wyszczegdlnionych
parametréw technicznych)
do jednej z wyréznionych
grup

Préoba badawcza:

162 rodzaje klimatyzatoréw asygnowanych marka jednego
z producentéw (dystrybutoréw) zestawiono w ramach 5
grup (marka identyfikowata grupe)

Zmienne:

Klimatyzatory scharakteryzowano za pomoca zmiennych o
charakterze technicznym (np. waga, energochtonno$() i jed-
nej zmiennej o charakterze ekonomicznym, ktéra byta cena

Ogunmokun,
Wong (2004)

Identyfikacja czynnikéw
réznicujacych  przedsig-
biorstwa o wysokim i nis-
kim stopniu przystosowa-
nia do praktyk marketin-
gowych obowiazujacych
na zagranicznych rynkach
zbytu

Proba badawcza:

80 australijskich przedsigbiorstw eksportujacych swoje
towary i ustugi na rynki zagraniczne

Zmienne:

Przedsigbiorstwa opisano za pomocg zmiennych charakte-
ryzujacych ich organizacyjny i ekonomiczny aspekt funk-
cjonowania (np. liczba zatrudnionych, okres funkcjonowa-
nia na rynkach zagranicznych, wyksztalcenie pracownikéw,
faza cyklu zycia produktu)

Zrédlo: oprac

owanie wlasne.

Zaprezenetowane przyklady dowodza duzej uzytecznosci analizy dyskrymina-
cyjnej na gruncie badan marketingowych. Metoda ta cieszy si¢ uznaniem wsrod
badaczy juz od blisko pot wieku. Nalezy zauwazy¢, ze jest wykorzystywana w ba-
daniach marketingowych prowadzonych na réznych rynkach, m.in.: motoryzacyj-
nym, nieruchomosci, bankowym, ubezpieczeniowym, medialnym, dobr trwatego
uzytku. Spektrum wykorzystania jest wigc bardzo szerokie.
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Cel zdecydowanej wigkszosci badan dotyczyl badZ identyfikacji zmiennych
profilowych, badz ustalenia profilu segmentu w oparciu na uprzednio wybranych
zmiennych profilowych. Inaczej méwiac, kazdy z przypadkow dotyczyt ktoregos
z etapow profilowania segmentdw rynkowych (por. [16, s. 14]). Trudno zatem nie
zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem Lawsona [26], wedlug ktorego na gruncie badan
marketingowych analiza dyskryminacyjna jest najbardziej uzyteczna jako metoda
profilowania segmentéw rynkowych.

Nalezy podkresli¢, ze w zdecydowanej wigkszosci przytoczonych badan wyko-
rzystano sposob budowy modelu dyskryminacyjnego polegajacy na iteracyjnym
doborze potencjalnych zmiennych profilowych. Procedura ta okreslana jest
mianem krokowej procedury konstrukcji modelu dyskryminacyjnego i pozwala na
wlaczenie do modelu jedynie tych zmiennych, ktore charakteryzuja si¢ odpowied-
nimi wlasciwosciami dyskryminacyjnymi. Stosowanie takiego sposobu budowy
modelu wynika z pewnoscia z faktu, ze, jak zauwazono, bardzo czgsto celem tych
opracowan byt wybdr zmiennych profilowych.

Cel badan w naturalny sposéb implikowat ich charakter w kontekscie wykorzy-
stanego nurtu analizy dyskryminacyjnej, dlatego w opracowaniach dominowat nurt
deskryptywny. Autorzy badan koncentrowali sie gtéwnie na interpretacji otrzyma-
nych wynikéw w kontekscie réznicowania segmentéw. Wklad zmiennych profilo-
wych w roznicowaniu segmentéw zazwyczaj oceniano na podstawie standaryzowa-
nych wspdlczynnikéw funkcji dyskryminacyjnych. Nie oznacza to jednak, ze nie
wykorzystywano skonstruowanego modelu do celéw identyfikacji przynaleznosci
obiektow do analizowanych segmentow. Jednak mozna bylo zauwazy¢, ze cel
predyktywny dotyczyt zazwyczaj jedynie weryfikacji jakosci modelu i poswigcano
mu mniej miejsca w opracowaniach.

W wielu opracowaniach, oprécz analizy dyskryminacyjnej, autorzy wykorzy-
stywali rowniez inne metody statystycznej analizy wielowymiarowej. Metody kla-
syfikacji pozwalaly wyodrebnia¢ segmenty rynkowe, ktore nastgpnie poddawano
zabiegowi profilowania. Z kolei za pomoca analizy czynnikowej redukowano zbior
potencjalnych zmiennych profilowych.

W przytoczonych przyktadach zaobserwowano duze zréznicowanie liczebnosci
préb badawczych. Niektére z nich liczyly nawet blisko 2000 obiektéw, podczas
gdy w innych wykorzystano zaledwie 30. Uogdlniajac, mozna stwierdzi¢, ze okoto
jedna trzecia z zaprezentowanych badan oparta zostata na stosunkowo mato licz-
nych prébach, w ktérych liczba obiektow nie przekroczyla 100.

Nalezy rowniez podkresli¢ czgste niespeinianie zalozen stawianych materia-
fowi empirycznemu w ramach analizy dyskryminacyjnej. Ponadto w niektérych
przypadkach zatozenia te nie zostaly szczegélowo zweryfikowane.

Catkowita trafnos¢ klasyfikacji konstruowanych modeli dyskryminacyjnych
w niektdrych przypadkach przekraczata 80%. Jednak autorzy badaf uznawali za
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zadowalajaca trafno$¢ klasyfikacji na poziomie juz ok. 70%, szczegdlnie w przy-
padkach, gdy liczba analizowanych segmentow przekraczata 2.

4. Podsumowanie

W opracowaniu krotko scharakteryzowano analizg¢ dyskryminacyjna oraz

wskazano na jej wybrane zastosowania w badaniach marketingowych. Analiza
przytoczonych opracowan upowaznia do sformutowania nastgpujacych wnioskow:

(1]
(2]
B3]
(4]
(5]
(6]
17
(8]

%]
[10]

analiza dyskryminacyjna jest stosunkowo czgsto wykorzystywana metoda na
gruncie badan marketingowych;

pomimo réznych probleméw badawczych formutowanych w przytoczonych
opracowaniach, rola analizy dyskryminacyjnej sprowadza si¢ zazwyczaj do
identyfikacji zmiennych niezaleznych najsilniej réznicujacych badane grupy
obiektow (konsumentow, produktow, przedsigbiorstw). Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze stosowanie tej metody jest szczegdlnie uzyteczne w zagadnieniu profi-
lowania segmentéw rynkowych;

w opracowaniach zazwyczaj wykorzystywany jest zaréwno predyktywny, jak i
opisowy wymiar analizy dyskryminacyjnej;

funkcje dyskryminacyjne otrzymywane w zaprezentowanych przykiadach
charakteryzowaty si¢ wysoka trafnoscia klasyfikacji, pomimo czgstych sytuacji
niespelnienia niektorych zalozen m.in. dotyczacych skali pomiaru zmiennych
niezaleznych.
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THE REVIEW OF APPLICATIONS OF DISCRIMIANT ANALYSIS IN
MARKETING RESEARCH

Summary

Discriminant analysis is one of multivariate statistical data analysis methods used in marketing
research. The aim of this paper is to present and analyse selected applications of discriminant analysis
in marketing research.
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