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BADANIE ZACHOWAN KLIENTOW NA RYNKU

Streszczenie: Artykul porusza tematyke badan marketingowych w obszarze segmentacji
klienta. Uwzgledniono w nim niejednorodno$¢ danych, réznorodno$¢ danych i zrodet in-
formacji oraz kryteria segmentacji, ktore podczas badan powinny znalez¢ trafng interpreta-
cj¢. Dodatkowo wskazano na istotno$¢ oraz rolg danych jakosciowych i ilosciowych w me-
todach badawczych stosowanych do segmentacji klientow.
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1. Znaczenie klienta w gospodarce rynkowej

Znaczenie zachowan klientow w gospodarce rynkowej odgrywa coraz wigksza rolg
w badaniach naukowych. Wiedza na ten temat jest nadal niepetna i niewystarczajaca.
Jest to spowodowane stopniem skomplikowania postaw oraz zachowan klientow, jak
rowniez galezi gospodarki oraz ich specyfiki. Przy badaniu zachowan klientow nale-
zy wzia¢ pod uwage zroznicowanie psychiczne, spoteczne i ekonomiczne klientow
oraz inne aspekty, takie jak uwarunkowania genetyczne i kulturowe, wyksztatcenie,
przynaleznos¢ do klasy spolecznej. Te i wiele innych czynnikéw sprawia, ze wspol-
czesna ekonomia szczegodlng role przypisuje badaniom klientow, ich potrzebom i za-
chowaniom. Rozpoznanie regut oraz wzorcéw zachowan jest zatem priorytetowym
wyzwaniem dla nauk ekonomii i zarzadzania. Klienci, a raczej skutki ich zachowan,
wyznaczaja rodzaj i kierunek aktywnosci gospodarczej strony podazowej, stanowiac
tym samym o kondycji i rozwoju calej gospodarki.

2. Dorobek badan naukowych

Pierwsze badania nad wplywem klientow na zysk firmy przeprowadzono w roku
1990. Autorami nowatorskiego podejscia sa E.F. Reichheld i W.E. Sasser, ktorzy w
swojej pracy [Reichheld, Sasser 1990] wskazali, ze wiernos¢ klienta ma bezpo-
$rednie przetozenie na zysk. Dodatkowo w pracy udowodniono, ze wsrdd klientow
mozna wyrozni¢ postawy (lojalnos¢), ktore gwarantuja zysk w krotszym czasie.
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Kolejne prace naukowo-badawcze potwierdzaty wnioski postawione przez Reichhelda
i Sassera. W roku 1992 wskazano, ze przywiazanie do organizacji oznacza stale
pragnienie kontynuacji warto$ciowej wigzi, pozyskanie klienta kosztuje co naj-
mniej 5 razy wigcej niz utrzymanie starego, co z kolei powoduje zmniejszenie
kosztéw operacyjnych firmy. Badania firmy Swiss Reinsurance Co (1994) wskazu-
ja, ze jeden na czterech badanych rekomendowal swoja firmeg, natomiast wyniki
badan National Institut of Business Management potwierdzaja, iz przeci¢tny nieza-
dowolony klient powie o tym, jak go potraktowano, ok. 9-11 osobom. W kolejnych
latach zwrocono uwage na zmniejszona wrazliwos$¢ klientéw lojalnosciowych na
zmiany cen. Badania Massachusetts Institut of Technology (1998) udowodnity, ze
stali klienci tatwiej akceptuja podwyzki cen niz nowi, prawie nigdy nie zdarza sig,
by staty klient odchodzit z powodu 5% rdéznicy w cenie.

Wyniki badan z lat 90. daty podstawe do prowadzenia poglebionych analiz w
zakresie typologii klientow, segmentacji rynku, modeli i motywow lojalnosci
klientow oraz ich pomiaru, jak rowniez odkrywania regut zachowan klientow w
aspekcie segmentow rynku i typologii klientow.

3. Typologia a segmentacja w badaniach rynkowych

Badania rynkowe ukierunkowane na poznanie zachowan klientdéw winny uwzgled-
nia¢ réznorodnos¢ konsumentdow (postaw, cech, preferencji, sSrodkow zaspokajania
potrzeb itp.) w odniesieniu do danego segmentu rynku. Istotne jest, by prawidtowo
zdefiniowa¢ typologie klientow dla danego segmentu rynku.

Definicja typologii odnosi si¢ do rezultatu okreslonych technik badania i anali-
zowania przebiegu zjawiska. Stanowi wynik tzw. analizy wieloczynnikowej. Polega
na szeregowaniu i logicznym porzadkowaniu elementéw danego zbioru (przedmio-
tow, zjawisk itp.) wedlug zasady porownywania ich cech z cechami elementow
uznanych jako typy w obrebie okreslonego zbioru [Encyklopedia powszechna...
1976]. Glownym celem typologii jest systematyzacja zbioréw, przedmiotow lub
zjawisk nalezacych do zakresu danej nauki. Zadaniem typologii jest wyodrebnienie
typdw 1 ujawnienie charakterystycznych dla kazdego z nich zespotéw cech. M. Hugues,
B. Giffton I C. Bouveyron w pracy [Hugues, Giffton, Bouveyron 1970] definiuja typ
jako odbicie stuzace do stworzenia innych odbié, ktore przypominalyby to pierwsze
tak bardzo, jak to tylko mozliwe [Hugues, Giffton, Bouveyron 1970]. Pojecie typo-
logii oznacza wigc zespot technik upraszczania danych odnoszacych si¢ do populacji,
pozwalajacych skoncentrowaé przedstawienie tej populacji na prezentacji jej gtow-
nych typow. [los¢ kryteriow analizy jest teoretycznie nieograniczona.

W badaniach rynkowych przez pojecie typologii rozumie si¢ metodg poznania
naukowego, pozwalajaca na wyodrgbnienie i opisanie umownych typéw badanej
zbiorowosci (np. klientow), jak rowniez pewna zbiorowos¢ typow wyodrgbniong i
opisang za pomoca takiej metody. Wyodrgbnione typy sa interpretowane z punktu
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widzenia gtdéwnych cech specyficznych oraz opisane za pomoca zbioru zmiennych
przyczynowych (demograficznych, spoteczno-ekonomicznych itp.) [Kusinska
1990]. W literaturze przedmiotu typologia rynku polega réwniez na wyodrebnieniu
i opisie typowych cech klientow wplywajacych z kolei na typowe cechy popytu.
Typologia rynku daje generalnie wskazowki na temat wymogdéw konsumentow
[Dietl 1997]. Typologia klientéow polega zatem na wyodrgbnieniu w miar¢ homo-
genicznych pod wzgledem sposobu zaspokajania potrzeb grup klientéw. Za celo-
woscia tworzenia takich grup i opisu pewnych typowych dla nich wzorcéw zacho-
wan przemawiaja wzgledy zardowno poznawcze, jak i praktyczne — ich uzyteczno$¢
dla wtadz politycznych oraz gospodarczych [Smyczek, Sowa 2005].

Typologia czgsto jest mylnie utozsamiana z segmentacja. Segmentacja rynku
jest podziatem rynku wedtug okreslonych kryteriow na wzglednie jednorodne gru-
py klientéw, nazywane segmentami. Segmentacja rynku moze by¢ procesem ba-
dawczym prowadzacym do wyréwnania segmentoéw rynku i pozwala opisaé poste-
powanie klientow na poszczegoélnych rynkach. Jest ona takze elementem strategii
marketingowe;j firmy.

Do gléwnych zasad segmentacji naleza konkretne produkty oferowane przez
firmy, grupy rzeczywistych badz potencjalnych nabywcow tych produktow oraz
srodki oddziatywania na konsumentéw w celu naktonienia ich do zakupu. Typolo-
gia jest natomiast podstawa okreslenia segmentéw rynku za pomoca przejawow
zachowan konsumpcyjnych i zarazem zmiennych opisujacych typy konsumentoéw.
Typologia moze by¢ utozsamiana z segmentacja, tylko jesli bierze si¢ pod uwage
metodyczne zasady ich przeprowadzania [Smyczek, Sowa 2005]. Zasadnicza r6z-
nica migdzy typologia a segmentacja polega na tym, iz utworzenie jednorodnych
grup klientow o wspolnych cechach nie przesadza jeszcze o istnieniu segmentu
rynku. Dopiero gdy klienci o wspolnych cechach wystepuja jako potencjalni na-
bywcy okreslonych produktéw, mozna méwié, ze tworza oni segment rynku [Gar-
barski, Rutkowski, Wrzosek 1995].

Stad w badaniach wykorzystuje si¢ wiele metod w celu rozpoznania zachowan
klientow i ich segmentacji. Jednakze niemato trudno$ci sprawia transformacja da-
nych oraz eksploracja danych, szczegdlnie wtedy, gdy dane opisujace zachowania
klientow sa zardwno wymierne, jak i niewymierne.

4. Typy i zrodla informacji w segmentacji klientow

Typy danych zawarte w bazach danych opisujacych klientoéw daja si¢ opisa¢ w

trzech kategoriach danych [Wilde, Schweiger 1993], sa to:

e Dane podstawowe — zawieraja dane demograficzne, adresowe klienta i inne,
ktore wprowadzane sa do bazy danych po raz pierwszy.

o Dane opisowe — to wszystkie dane, ktére opisuja dotychczasowa histori¢ relacji
klient — podmiot gospodarczy (historia sprzedazy, kondycja finansowa klienta itp.).
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Dodatkowo dane te opisuja szczegbdlne cechy klienta, ktére moga wskazywac,
ze klient w krétszym lub nieco dtuzszym okresie bedzie zainteresowany zwia-
zaniem si¢ z pewna marka produktéw, a przez to bedzie podswiadomie dazyt
do bycia lojalnym klientem. Dane te dostarczaja rowniez informacji o prefero-
wanych cechach produktow.

o Dane akcji-reakcji — dokumentuja dane dotyczace reakcji danego klienta na kon-
kretna akcje promocyjna organizowana przez przedsigbiorce. Akcje promocyjne sa
kierowane do konkretnego klienta, ktory jest zwiazany z firma przez dtuzszy okres.
W praktyce wiele danych nie jest wykorzystywanych do badan marketingo-

wych, w tym do rozpoznania zachowan klientow i segmentacji. Dotychczasowe
wyniki badan wskazuja, ze do rozpoznania profilu klienta, jego segmentacji wyko-
rzystuje si¢ dane opisujace klientow lojalnych, tzn. takich, ktérzy w diuzszym
okresie dokonuja zakup6éw u tego samego podmiotu, tym samym podkreslaja swoje
przywiazanie do marki, jakosci, wygladu produktu. Wiele akcji promocyjnych nie
jest skierowanych do potencjalnych badz nowych klientow. Stad brak danych o re-
akcji tej grupy klientow. Dlatego w nielicznych przypadkach do segmentacji klien-
tow wykorzystuje si¢ dane potencjalnych badz nowych klientow.

Profil I
klienta

dane podstawowe
v

dane opisowe
v

dane akcji
v

dane reakcji
v

Listy
brokerskie

Badania
o
o

Rys. 1. Zrodha informacji na potrzeby segmentacji klientow

Kluby
klientow

Bazy danych

on-line

Zrodto: opracowanie wiasne.

Aby mdc skutecznie dotrze¢ do potencjalnych klientéw i pozyska¢ nowych, na-
lezy wykorzysta¢ wiele zrodet danych z rynku. Do grupy zrédet danych o poten-
cjalnych i nowych klientach mozna zaliczy¢ m.in. takie jak:
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— akcje wysytkowe,

— obstuga klienta,

— akcje marketingowe,

— bazy danych w Internecie,
— dostep do Internetu,

— badania rynkowe,

—  kluby klientow,

— listy brokerskie.

5. Kryteria segmentacji klientow

W baniach nad rozpoznaniem cech wspolnych klientéw oraz skierowaniem da-
nym grupom klientow dedykowanych akcji marketingowych nalezy uwzgledni¢
kryteria segmentacji klientow, ich wady i zalety. Chodzi przede wszystkim o ja-
kosciowe kryteria segmentacji, ktore obecnie w badaniach rynkowych sa po-
wszechnie wykorzystywane.

Tabela 1. Kryteria segmentacji klientow

Kryteria segmentacji | Zastosowanie Zalety Wady
Geograficzne kryteria | — strategiczne | — stabilnosé — niskie znaczenie zacho-
segmentacji — segmentacja | — orientacja na praktyczne zastosowanie wafi popytowych,

szeroka — orientacja na naktady i konkurencjg — nieznaczne oddzialywa-
nie na wdrozenie marke-
tingu-mix
Socjodemograficzne — segmentacja | — orientacja na praktyczne zastosowanie | — niebezpieczenstwo bled-
kryteria segmentacji szeroka/ — oddziatywanie na zroznicowany, nej interpretacji danych
/waska specyficzny marketing
Tlosciowo-ekonomiczne | — strategiczne | — orientacja na praktyczne zastosowanie | — niskie znaczenie zacho-
kryteria segmentacji — segmentacja | — oddzialywanie na zréznicowany, wai popytowych
szeroka specyficzny marketing
Segmentacja wedlug | — segmentacja | — orientacja na praktyczne zastosowanie | — kompleksowa baza
koncepcji cyklu zycia, waska — oddziatywanie na zréznicowany, danych,
specyficzny marketing — niebezpieczenstwo blgd-
nej interpretacji danych
Kryteria segmentacji | — segmentacja |— orientacja na praktyczne zastosowanie | — niebezpieczenstwo bled-
obserwowanych szeroka — oddzialywanie na zroznicowany, nej interpretacji danych,
zachowan zakupowych specyficzny marketing — orientacja na zdarzenia
historyczne
Psychograficzne — segmentacja |— orientacja na praktyczne zastosowanie | — niebezpieczenstwo bigd-
kryteria segmentacji, szeroka, — oddziatywanie na zroznicowany, nej interpretacji danych,
produktowa |  specyficzny marketing — problem niestabilno$ci
Segmentacja wedlug | — strategiczne | — zréznicowanie produktowe — niebezpieczenstwo bled-
preferencji ryzyka — segmentacja nej interpretacji danych,
waska — problem niestabilno$ci

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie [Emodi 1990, s. 129].




Badanie zachowan klientow na rynku 165

Wedhlug H. Mefferta i M. Bruhna nalezy uwzgledni¢ nastgpujace kryteria seg-
mentacp klientow [Meffert, Bruhn 1995]:

geograficzne kryteria segmentacji,

— socjodemograficzne kryteria segmentacji,

— ilo$ciowo-ekonomiczne kryteria segmentacji,

— segmentacj¢ wedtug koncepcji cyklu zycia,

— kryteria segmentacji obserwowanych zachowan zakupowych,
— psychograficzne kryteria segmentacji,

— segmentacj¢ wedtug preferencji ryzyka.

W tab. 1 zawarto zalety i wady stosowanych kryteriow segmentacji.

Dla waskiej segmentacji klientow i rynku nalezy wykorzysta¢ kombinacj¢ wska-
zanych kryteriow segmentacji, by uwzgledni¢ niedeterministyczny charakter zalez-
nosci ekonomiczno-spotecznych, w ktorych to cztowiek podejmuje decyzje, ktora
czesto jest zmienna niezaleznie od zaistnienia tej samej sytuacji, kryteriow, oceny.
Dlatego istotne wydaje si¢ wykorzystanie w badaniu kombinacji podej$¢ w odnie-
sieniu do sytuacji, ktore sa i ktére moga wystapi¢ w przysztosci.

6. Metody segmentacji klienta

Dokonujac segmentacji klienta, nalezy oczywiscie rozwazy¢ shuszno$¢ zastosowa-
nia skutecznych metod badawczych, ktore pozwola na zidentyfikowanie wielu mo-
deli sytuacji, w ktorych moze si¢ znalez¢ klient, oraz mozliwych ilosci wyboru i
zachowania klienta. W systemach CRM do analizy i segmentacji klientoéw wyko-
rzystuje si¢ metody data mining.

Podczas budowy modelu data mining zwykle podajemy na wstgpie dane repre-
zentujace rozpoznane wczesniej wzorce (grupy), ktore model ma nastgpnie odtwa-
rza¢ 1 na tej podstawie klasyfikowa¢ do danej grupy nowe obserwacje. W przypad-
ku segmentacji sytuacja jest inna. Na wstgpie analizy nie dysponujemy zadng in-
formacja, jakie segmenty wystepuja w danych ani tez ile jest tych segmentdw.
Wiedzg t¢ pragniemy dopiero zdoby¢ w wyniku analizy. Tak sformutowane zada-
nie analityczne wymaga zastosowania jednej z metod nieukierunkowanego data
mining. Najbardziej popularnymi metodami stosowanymi do segmentacji sa meto-
dy analizy skupien oraz sieci neuronowe Kohonena (SOM) [Migut].

Celem analizy skupien (cluster analysis) jest wyodrebnienie ze zbioru danych
obiektow, ktore bylyby podobne do siebie, i taczenie ich w grupy. W wyniku dzia-
tania tej analizy z jednego niejednorodnego zbioru danych otrzymujemy grupe kil-
ku jednorodnych zbioréw. Obiekty znajdujace si¢ w tym samym zbiorze uznawane
sa za ,,podobne do siebie”, obiekty z roznych zbiorow traktowane sa jako ,,niepo-
dobne”. Pojecie analizy skupien obejmuje faktycznie kilka réznych algorytmow
klasyfikacji. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ metodg k-§rednich oraz EM.

Stosowanie metody k-Srednich wymaga od nas podania liczby grup, na ktoére
zostanie podzielony wejsciowy zbior danych. Jedna z wersji tej metody polega na
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losowym wyborze k obiektow z analizowanego zbioru i uznaniu ich za $rodki

k grup. Kazdy z pozostatych obiektow jest przypisywany do grupy o najblizszym

mu $rodku. Nastegpnie oblicza si¢ nowe srodki kazdej podgrupy na podstawie Sred-

nich arytmetycznych ze wspolrzgdnych zawartych w nich obiektow. W kolejnym
kroku nastepuje przegrupowanie elementow grup, kazdy obiekt jest przesuwany do
tej grupy, do ktorej srodka ma najblizej. Procedurg t¢ powtarzamy do momentu,
gdy w danej iteracji zaden z obiektow nie zmieni swojej podgrupy. Pewna wada tej

metody jest konieczno$¢ odgoérnego okreslenia liczby skupien wystepujacych w

danych, dlatego tez zaleca si¢ powtorzenie procedury dla réoznych wartosci k i wy-

branie tej, dla ktorej zbior danych jest podzielony najlepie;.

Metoda EM jest czasem nazywana analiza skupien bazujaca na prawdopodobien-
stwie lub statystyczna analiza skupien. Program wyznacza skupienia, zaktadajac rézno-
rodne rozktady prawdopodobienstwa zmiennych uwzglednianych w analizie. Na po-
czatku dziatania algorytmu, podobnie jak w metodzie k-Srednich, musimy poda¢ liczbg
skupien, jakie powinny by¢ wyodrebnione ze zbioru wejsciowego [Migut].

Sie¢ Kohonena (SOM - Self Organizing Map) zostata zaprojektowana do
uczenia w trybie bez nauczyciela — podczas uczenia ustalanie parametréw sieci nie
jest sterowane za pomoca wartosci wyjsciowych, podczas nauki prezentowane sa
jedynie dane kierowane na wejscia sieci. Sie¢ ta posiada dwie warstwy: warstwe
wejSciowa oraz warstwe wyjsciowa skladajacq si¢ z neurondéw radialnych. War-
stwa ta znana jest rowniez jako warstwa tworzaca mapeg topologiczna, poniewaz
takie jest jej najczgstsze zastosowanie. Neurony w warstwie tworzacej mapg topo-
logiczna zwykle wyobrazamy sobie jako wezly dwuwymiarowej siatki, chociaz
mozliwe jest rowniez tworzenie jednowymiarowych sieci w postaci dtugich tancu-
chow. Sieci Kohonena sg uczone przy wykorzystaniu algorytmu iteracyjnego.

Rozpoczynajac od poczatkowych, wybranych w sposdb losowy centréw radial-
nych, algorytm stopniowo modyfikuje je w taki sposob, aby odzwierciedli¢ skupienia
wystepujace w danych uczacych. Iteracyjna procedura uczaca dodatkowo porzadkuje
neurony reprezentujace centra potozone blisko siebie na mapie topologiczne;.

Podstawowy iteracyjny algorytm dziata przez duza liczbg epok (podczas kaz-
dej epoki prezentowany jest sieci caly zestaw danych) w nastgpujacy sposob
[STATISTICA... 2001]:

— pokazywany jest zestaw danych wejsciowych ze zbioru uczacego,

— wszystkie neurony sieci wyznaczaja swoje sygnaty wyjsciowe stanowiace od-
powiedz na podane wejscia,

— wybierany jest neuron zwycigski (tzn. ten, ktory reprezentuje centrum najbar-
dziej zblizone do prezentowanego na wejsciu przypadku),

— neuron zwycigski modyfikowany jest w taki sposob, aby upodobnié¢ jego wzo-
rzec do prezentowanego przypadku; w tym celu wyznaczana jest wazona suma
przechowywanego w neuronie centrum oraz przypadku uczacego,

— wraz ze zwycigskim neuronem w podobny sposéb modyfikowane sa parametry je-
go sasiadow (sasiedzi wyznaczani sa w oparciu o przyjety wzor topologii sieci).
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Algorytm wykorzystuje zmienny w czasie wspotczynnik uczenia, ktory shuzy
do wyznaczania wazonej sumy i powoduje, ze zmiany — poczatkowo duze i szyb-
kie — staja si¢ w trakcie kolejnych epok coraz bardziej subtelne. Umozliwia to usta-
lenie centréw w taki sposob, ze stanowia one pewien kompromis pomiedzy wielo-
ma przypadkami powodujacymi zwycigstwo rozwazanego neuronu. Wlasnos¢ upo-
rzadkowania topologicznego jest osiagana przez zastosowanie w algorytmie kon-
cepcji sasiedztwa. Sasiedztwo stanowia neurony otaczajace neuron zwycigski. Sa-
siedztwo, podobnie jak wspolczynnik uczenia, jest zmniejszane wraz z uptywem
czasu, tak wigc poczatkowo do sasiedztwa nalezy stosunkowo duza liczba neuro-
néw; w koncowych etapach sasiedztwo ma zerowy zasigg. Ma to istotne znaczenie,
poniewaz w algorytmie Kohonena modyfikacja wag jest w rzeczywistosci prze-
prowadzana nie tylko w odniesieniu do neuronu zwycigskiego, ale rowniez we
wszystkich neuronach nalezacych do sasiedztwa. Po nauczeniu sieci Kohonena po-
prawnego rozpoznawania struktury prezentowanych danych mozna jej uzy¢ jako
narzedzia przeprowadzajacego wizualizacje danych w celu ich lepszego poznania.
Waznym elementem przygotowania sieci Kohonena do biezacego uzytkowania jest
wlasciwe opisanie uformowanej mapy topologicznej. Ustalenie zwigzkéw pomig-
dzy skupieniami a znaczeniami wymaga zwykle odwotania si¢ do dziedziny, ktorej
dotyczy analiza [STATISTICA... 2001].

Zbiory przyblizone (rough sets) i ich teoria zostaly rozwinigte na poczatku lat 80.
przez Z. Pawlaka jako metoda radzenia sobie z niekompletnymi zbiorami informacji,
rozwinigta nastgpnie przez profesora A. Skowrona, obecnie partnera dziatu Inteligent-
nych Technik Obliczeniowych w firmie NuTech Solutions, Inc., do postaci aplikacji
zarzadzania danymi. Teoria ta szeroko upowszechnita si¢ w $wiecie naukowym 1 sta-
nowi obecnie jedna z szybciej rozwijajacych si¢ metod sztucznej inteligencji.

Zbiory przyblizone, jak sama nazwa wskazuje, sa zbiorami okre$lonymi na
przestrzeni podzielonej w sposob dyskretny. Dyskretyzacja przestrzeni nastgpuje
poprzez okreslenie zbioru elementarnego, ktorego wielko$¢ zalezy od stopnia
przyblizenia przestrzeni. Zbiory przyblizone maja t¢ ciekawa wlasciwos¢, ze ele-
menty znajdujace si¢ w obszarze zbioru elementarnego sa mi¢dzy soba nierozroz-
nialne i mozemy o nich mowic¢ jedynie tyle, ze posiadaja wartos$ci wszystkich cech
takie jak caty zbior elementarny. Funkcja przynaleznosci do zbioru przyblizonego
przyjmuje warto$ci odpowiadajace numerowi grupy, do ktorej dany element zostat
przypisany 1 — gdy dany element nalezy do grupy 1, 2 — gdy dany element nalezy
do grupy 2 itd. Dodatkowo pojawia si¢ tu wartos¢ 0, ktora zostaje przyporzadko-
wana do elementdéw niesklasyfikowanych, to znaczy takich, o ktoérych nie jestesmy
w stanie powiedzie¢, do ktorej grupy naleza.

Podstawowe dziatania na zbiorach przyblizonych sa takie same jak dzialania na
zbiorach klasycznych. Dodatkowo wprowadza sig kilka nowych poje¢, ktore nie sa
uzywane w przypadku zbiorow klasycznych, mianowicie:
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Relacja nierozroéznialnos$ci: Dla kazdego podzbioru cech B < 4

IND(B) = {(x, y)eU’:Ya(x) = a(y)}

aeB

Relacje nierozréznialnosci elementéw x i y zapisujemy w postaci x IND(B)y
(x jest w relacji nierozréznialnosci z y w zbiorze cech B), oznacza ona, ze elementy
X oraz y maja te same warto$ci podzbioru cech B, innymi slowy ze wzgledu na
zbidr cech B, elementow x i y nie da si¢ migdzy soba rozréznié.

Dolne przyblizenie zbioru X w przestrzeni aproksymacji (S):

IND(B)

§(X)={er:[x] gX}
jest to najwigkszy podzbior w S zawarty w X.
Gorne przyblizenie zbioru X w przestrzeni aproksymaciji (S):
§(X)={er:[x]IND(B) mX;t@}
Brzeg zbioru przyblizonego:
Bnd(X)=5(X)~S(X)

7. Podsumowanie

W badaniach nad rozpoznaniem zachowan klientow bardzo istotny jest aspekt roz-
poznania podobnych cech, ktore jednoczes$nie tworza jednorodna grupe klientow,
oraz aspekt rozpoznania podobnych zachowan klientow, ktore wynikaja wiasnie z
posiadanych wspodlnych cech. Sposob reakcji, podejmowania decyzji oraz zacho-
wania klientow opisywany jest w sposob stowny, przy uzyciu mowy potocznej.
Dlatego coraz czesciej segmentacj¢ klientow realizuje si¢ przy uzyciu metody zbio-
row przyblizonych, ktora to metoda gwarantuje uwzglednienie w badaniach danych
zaré6wno ilosciowych, jak i jakoSciowych.
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RESEARCH OF CLIENTS’ BEHAVIOUR ON THE MARKET

Summary: The article describes the subject of market research in the area of segmentation
of the customer. However, the article takes into consideration the role of heterogeneity of
data, a diversity of data and the sources of information and the criteria of the segmentation.
The criteria should give solutions for the right interpretation. Additionally the author of the
article describes the role of qualitative and quantitative data, which are used in the market
research, especially in the segmentation of the customer.
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