GRZEGORZ GOLEMBSKI

SEGMENTACJA RYNKU TURYSTYCZNEGO
I JEJ] WPLYW NA HANDLOWA OBSLUGE TURYSTOW

Segmentacj¢ rynku turystycznego potraktowano w sposdéb empirycz-
ny. Celem rozwazan jest, obok okres§lenia znaczenia segmentacji rynku
turystycznego w dziatalnosci handlu, ukazanie mozliwosci i sposobow
przeprowadzenia badan empirycznych w skali ogoélnopolskiej oraz metod
weryfikacji uzyskanych materialow.

Segmentacja rynku polega na jego podziale. Kotier okresla cel tego
podzialu. Polega on na tym, ze wyszukuje si¢ réznice migdzy nabywcami
z punktu widzenia marketingu '. Marketing mozemy okresli¢ za Kotie-
ren! jako czynnos$ci polegajace na analizowaniu, organizowaniu, plano-
waniu i kontrolowaniu potencjalnych zroédet zbytu z punktu widzenia
checi zaspokojenia potrzeb i zyczen wybranych grup nabywcoéw i zabez-
pieczenia w ten sposob rynku®. Strnadowa uwaza, ze segmentacja jest
celem wszelkich badan rynkowych. Polega¢ one powinny na laczeniu in-
dywidualnych konsumentéw w jednorodne grupy socjalne o zgodnych
cechach i zainteresowaniach konsumenckich’. Przyczyna dla ktorej za-
cz¢to, szczegdlnie w krajach anglosaskich, prowadzi¢ badania nad se-
gmentacja rynku byta che¢é¢ zdynamizowania sprzedazy. W tym celu
zwracano si¢ nie do ogoéotu konsumentoéw, ale starano si¢ skierowaé swoje
wysitki do poszczegbélnych grup nabywcoéw, wyodrebnionych przy pomo-
cy najrozmaitszych kryteriow. Efektem takiego postepowania moglo by¢
lepsze trafienie podaza w popyt, a takze okreslenie takiej grupy konsu-
mentow, ktérzy sa najbardziej podatni na reklam¢ wybranej grupy towa-
row. Wynika stad wniosek, ze segmentacja rynku powinna mieé¢ charak-
ter branzowy albo dotyczy¢ specjalnie wyodrebnionej grupy towarow.
Jej zakres nie jest jednak w literaturze ograniczony. Przeprowadzona w
skali ogdlnokrajowej moze dostarczy¢ rownie cennych informacji, jak
i w przypadku pojedyczego przedsi¢biorstwa. Umozliwia to przeprowa-
dzenie ogdlnopolskich badan dotyczacych rynku turystycznego.

"'P. Kolter, Marketing management — analysis planning and control, New Jer-
sey 1967, s. 43.

2 Tbidem, s. 12.

M. Strnadowa, The importance of market segmentation in market research,
The European Marketing Research Review, No 1, Summer 1970, s. 54.
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To, co nazywamy rynkiem turystycznym ma charakter umowny i nie-
okre§lony. Bardzo trudno bowiem wyodrebni¢ na tym rynku zardéwno
podaz, jak 1 odbiorcow. Dobra i ustugi zaspokajajace potrzeby turystow
i mogace by¢ przedmiotem oferty handlowej mozemy podzieli¢ na dwie
grupy:

1) dobra stuzace tylko celom turystycznym,

2) dobra, ktorych zakup inspirowany jest przez uprawianie turystyki
i rekreacji, ale w istocie posiadaja charakter uniwersalny.

Oczywiscie druga grupa zawiera znacznie liczniejszy zestaw towarow
nalezacych do najrozmaitszych branz. Z drugiej strony odbiorcag — zréd-
fem popytu na towary i ustugi turystyczne moze by¢ potencjalnie kazdy
konsument. Jedynym sposobem okreslenia rynku turystycznego jest jego
segmentacja. W badaniach nad segmentacja rynku ogromna rol¢ odgrywa
okreslenie podazy, czyli dobr i ustug, na ktore chcemy wyznaczy¢ popyt.
Nalezy wie¢c pogrupowaé dobra i ustugi mogac by¢é przedmiotem zainte-
resowania turystow. Respondenci objeci badaniem powinni dac¢ obiek-
tywng odpowiedz na pytanie: czy zakup danej grupy dobr byl inspiro-
wany przez uprawianie turystyki i rekreacji, czy tez nie?

Celem segmentacji jest (jak juz wspomniano) podzial konsumentéw na
jednorodne grupy i obserwacja ich zachowania si¢ na rynku. Wyniki ba-
dan nad segmentacja pozwalajag wigc z jednej strony okre§li¢ jakie gru-
py nabywcoéw sa podstawowym zrodlem popytu turystycznego, z drugiej
natomiast na jakie cze$ci podazy turystycznej skierowane sg zaintereso-
wania poszczeg6lnych grup nabywcow. Okreslajac w ten sposob rynek
turystyczny, badania nad jego segmentacja ujawniaja wptyw turystyki na
dziatalno§¢ calego handlu. Segmentacja pozwala na okreslenie w jaki
sposob turystyka dzieli rynek (od strony podazowej i popytowej), a w
ramach tego podzialu na dokonanie rozgraniczenia rynku turystycznego
ze wzgledu na wybrane czynniki segmentacyjne.

Sposoby podziatu rynku na segmenty. Powstaje py-
tanie, w jaki sposdb praktycznie podzieli¢ rynek i jakie segmenty wy-
odrebni¢, aby uzyska¢ mozliwie najbardziej miarodajne rezultaty? Ma-
my tu do czynienia z dwoma zagadnieniami. Z jednej strony wyboru kry-
terium podzialu na pewne jednorodne segmenty, odpowiadajace roéznym
preferencjom rynkowym, z drugiej strony natomiast z wyborem technik
statystycznych, ktore umozliwiaja podzial badanej populacji na jedno-
rodne grupy. Jak twierdzi Durand te dwa zagadnienia maja wspolna
plaszczyzng, w ktorej segmentacyjne techniki statystyczne sa uzywane
w polityce segmentacji marketingowej *.

Zajmijmy si¢ najpierw wyborem kryterium podzialu rynku na seg-

* J. Durand, Market segmentation, The European Marketing Research Review,.
No 1, Summer 1970, s. 41.
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menty, pozostawiajac techniki statystyczne do omoéwienia przy okazji
opisu metod weryfikacji materiatu empirycznego.

Rachman uwaza, ze dla celow zarzadzania handlem rynek moze by¢
podzielony na segmenty ze wzgledu na czynniki demograficzne i socjo-
osobowosciowe. Do czynnikow demograficznych zalicza si¢ takie jak:
dochod rodziny, wydatki, wiek, miejsce zamieszkania itd. Do charakte-
rystyki socjoosobowos$ciowej naleza takie czynniki jak: status spoleczny
i towarzyski oraz podstawowe cechy osobowo$ciowe, takie jak: nieumiar-
kowanie, §wiadomo$é wartosci i ceny towaru i inne’. Strnadowa i Appel
dodajg jeszcze takie cechy charakterystyki personalnej, jak: konserwa-
tyzm, wymy$lnosé® i cykl zycia rodziny’. Wymienia si¢ rowniez tzw.
segmentacj¢ korzysci — ,benefit segmentation". O segmentacji korzys$ci
mozna mowi¢ wtedy, gdy segmenty rynkowe identyfikujemy raczej dzie-
ki czynnikom przyczynowym, anizeli opisowym. Gldéwng przyczyng po-
wstania segmentow rynkowych, zdaniem Haley'a, jest odczuwanie przez
konsumentéw korzysci, ktéorych oczekuja przy konsumpcji danego pro-
duktu®. W tym ujeciu kazdy segment moze by¢ zlozony z przedstawi-
cieli wszystkich segmentow w ujeciu demograficznym czy socjoosobo-
wosciowym. Istnieje jeszcze wiele innych, empirycznie sprawdzonych
mozliwosci podzialu rynku na segmenty, ktérych przyktadem moze by¢é
podziat ze wzgledu na mobilno$¢ konsumentoéw, rozumiang jako zmiana
miejsca zamieszkania czy style zycia nabywcow ’.

I. ZAKRES I METODY BADAN

Zatozeniem badan bylo przeprowadzenie ich w skali ogolnopolskie;j.
Zasigg terytorialny obejmowal wiec caly kraj, respondenci reprezento-
wali wszystkie grupy spoteczne o réznym zainteresowaniu turystyka.
Zasadniczym bowiem zagadnieniem byto ustalenie ilu respondentow in-
teresuje sie turystyka, a S$ci§lej dla ilu z nich turystyka jest zrodiem
inspirujacym zakupy. Nie bez znaczenia jest rOwniez okre$lenie, ilu res-
pondentdow ma zamiar w przyszlosci uprawia¢ turystyke, jakie sg w
zwigzku z tym ich zamierzenia i upodobania.

> D. Rachman, Marketing strategy and structure — A management approach
New Jersey 1969, s. 108.

¢ M. Strnadowa, op. cit., s. 55.

" D. L. Appel, Market segmentation — A response to retail innovation, Journal
of Marketing, vol. 34, No 2/1970, s. 64.

® R. L. Haley, Benefit segmentation. A decision-oriented research tool, Journal
of Marketing, vol. 32, July 1968, s. 31.

° J. E. Bell Jr., Mobiles — a neglected market segment, Journal of Marketing,
vol. 33, April 1969, s. 37 - 44; W. Lazer, J. E. Smallwood, Consumer environments
and life styles of the seventies, MSU Business Topics, Spring 1972, s. 5 - 17.
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Powyzsze  zatozenie  badawcze  uzasadnione jest ogélnym  tematem
opracowania, ktory zaklada okreslenie roli calego handlu w obstudze ru-
chu turystycznego. W tym celu zadaniem pierwszoplanowym jest okre-
slenie rynku ze szczegdélnym uwzglednieniem popytu. Celem podziatu
rynku w skali globalnej jest potrzeba okreSlenia podstawowych przesta-
nek, wyznaczajacych polityke catego handlu w zakresie zaspokojenia po-
trzeb ruchu turystycznego. Podzial ten stanowi takze punkt wyjscia
do badan szczegdélowych o znaczeniu lokalnym. Znaczenie tego typu ba-
dan polega na tym, ze pozwalaja one na ukazanie i sprecyzowanie struk-
tury potrzeb (wedlug uzyskanych segmentow rynkowych) na dobra
i ustugi, ktérych zakup lub che¢é zakupu inspirowana jest przez uprawia-
nie turystyki.

Przeprowadzone badania mialy charakter ankietowy. Ankieta skta-
data si¢ z czterech zasadniczych pytan, ktore réznity si¢ jakosciowo. Py-
tanie pierwsze dotyczylo waznosci wydatkow na cele turystyczne wedtug
ich rodzaju. Pytanie to ma dla handlu znaczenie zasadnicze, pozwala
bowiem dostosowaé¢ podaz do popytu okre$lonych grup nabywcow pod
wzgledem rodzajowym.

Nastgpne miato okres§li¢ gusty i upodobania mogace by¢ zrodlem
wydatkow w zwiazku z uprawianiem turystyki i rekreacji. Zadaniem jego
miato by¢ okre$lenie potencjalnych zrédet popytu, a przez to wyznacze-
nie dalszych kierunkéw dzialania handlu.

Pytanie trzecie probowato ustali¢ pozacenowe przyczyny, dla ktoérych
dokonuje si¢ wydatkow. Nie ulega watpliwosci, ze znajomo$¢ przyczyn
zakupu dobra (obiektywnych i subiektywnych, lezacych w sferze ekono-
micznej, jak 1 socjopsychologicznej) wywiera ogromny wptyw na ksztat-
towanie popytu i zaspokojenie potrzeb rynku.

Przy pomocy czwartego pytania chciano uzyska¢ informacje na temat
rodzaju urlop6w najczesciej spedzanych przez respondentow. Rodzaj
urlopu wplywa bowiem w zasadniczy sposdéb na popyt turystow.

Z powyzszego zestawienia wynika, Zze pytania zawarte w ankiecie
maja charakter jakoSciowy, nie zadawano natomiast pytan dotyczacych
iloSciowych wydatkéw respondentdw na poszczegodlne dobra i ustugi tu-
rystyczne, $wiadczone przez handel. Niewatpliwie tego typu ujgcie ma
wplyw na dobdér metod weryfikacji uzyskanego materiatu, zwigkszenie
operacji logicznych i nieco mniejsza, chociaz dopuszczalng S$cistos¢ uzy-
skanych wynikow '°. Przy obecnym stanie ewidencji i sprawozdawczoéci
statystycznej uzyskanie wiarygodnych wynikow ilosciowych dotyczacych
wydatkow na dobra i ustugi. turystyczne jest jednak niemozliwe. Bada-
nia budzetow rodzinnych przeprowadzane przez GUS w sposob staty
i podlegajace permanentnej kontroli nie ujmuja bowiem w wydatkach

! Zagadnienie to zostaniec oméwione w dalszej czeéci opracowania dotyczacej
metod weryfikacji wynikow.
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osobnej pozycji poswieconej turystyce. W tym stanie rzeczy jedyna me-
toda uzyskania wiarygodnych informacji typu iloSciowego jest metoda
panelowa, czyli systematyczne zbieranie informacji od tych samych res-
pondentéw. Jak stusznie bowiem zauwaza Studzinska w badaniach pane-
lowych, gdzie informacje zbierane sa na zasadzie ciaglego prowadzenia
zapisOw w dziennikach, na podkreslenie zastuguje ich cenna zaleta, a mia-
nowicie wyeliminowanie problemu niepetnych zapisow powstajacych
wskutek zawodno$ci pamieci udzielajacego informacji ''. Nalezy raz jesz-
cze podkresli¢, ze wszelkie dane dotyczace wydatkow na dobra i ustugi
turystyczne w handlu w sensie ilo§ciowym uzyskane przy pomocy jed-
norazowych badan ankietowych nie spelniaja postulatu wiarygodnosci.

a) Ustalenie wielko$ci préoby.

Zbiorowos$cig statystyczna sa gospodarstwa domowe w Polsce. Jed-
nostka statystyczna jest gospodarstwo domowe, w badaniach reprezento-
wane przez jednego cztonka. W tym wzgledzie dysponujemy bogatym
materialem statystycznym. Jednak w peini badang zbiorowo§¢ mozna
scharakteryzowaé¢ tylko pod jednym wzgl¢edem, a mianowicie pod wzgle-
dem wielkos$ci gospodarstwa domowego. Przy wyznaczaniu minimalnej
wielkoéci proby oparto si¢ na tej wlasnie cesze. Wielko$§¢ gospodarstwa
wyrazona liczbg os6b jest w pewnym stopniu wykladnikiem zamozno$ci
danego gospodarstwa. Proba powinna by¢ tak duza, aby z pewnym praw-
dopodobienstwem zachowana zostata zgodno$¢ struktury proby ze struk-
turg populacji generalnej przy pewnym dopuszczalnym btedzie. Poniewaz
$rednia liczba os6b w gospodarstwie miejskim rézni si¢ od $redniej liczby
0s0b w gospodarstwie wiejskim oraz ze wzglgdu na inne rdéznice migdzy
Srodowiskiem miejskim i wiejskim, wielko§¢ proby zostala wyznaczona
oddzielnie dla miast i oddzielnie dla wsi. Obliczenia oparto na danych spi-
sowych z 1970 roku. W tym roku $rednia liczba os6b w gospodarstwie
domowym miejskim i wiejskim wynosita odpowiednio 3,03 i 3,87 przy
$redniej krajowej 3,39. Przy obliczeniach postuzono si¢ wzorem na esty-
macj¢ Sredniej populacji generalnej:

_ 0 _ )
X—Zz ——_<ﬂ<x_z —
n \,/n

gdzie: u — jest estymowang s$rednia,

x — $rednig z préby,
0 — odchyleniem standardowym populacji,
z — wartoscig funkcji testowej przy zatozeniu rozkladu normalnego.

Chcemy, aby s$rednia populacji estymowang na podstawie proby byta
zawarta w okreslonych z gory granicach biedu.

" A. Studzinska, Panel konsumentéw jako metoda badai popytu. Warszawa
1970, s. 14.
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a
Wida¢, ze n zalezy od wielko$ci z, a oraz J, przy czym ¢ dla danej popu-
lacji jest dane (wedtug obliczen dla miast wynosi 1,8381, a dla wsi —
2,2116). Poniewaz z zalezy od przyj¢tego poziomu ufnosci, wigc wielko$¢
proby zaleze¢ bedzie od przyjetego poziomu ufnosci oraz zatozonego
btedu a.

Przyjeto najczgsciej wystepujacy w roéznych opracowaniach poziom
ufnosci 95%, dla ktéorego z=1,96 oraz dopuszczalny biad d=0,1 (tzn.
okoto 3% s$redniej populacji dla Polski). Przy takich zatozeniach mini-
malne wielkoSci prob sg nastgpujace:

1) dla miast:
1,96 x 1,8381
n= —6T~=1297,9z1z98

2) dla wsi:

1,96 x 2,2116

Minimalna wielko$¢ proby dla calej Polski wyniesie zatem 3177 ele-
mentow. Taka wielko§¢ proby zapewnia w 95%, ze Srednia wielko$¢ go-
spodarstwa otrzymana z proby nie bedzie si¢ roéznita od rzeczywistej
sredniej wigcej niz 0,1. W celu zapewnienia wigkszej prawidtowosci lo-
sowania, zbiorowos$¢ miejskich gospodarstw zostala podzielona na wyrdz-
niajace si¢ warstwy ze wzgledu na wielko§¢ miast, z ktéorych dane go-
spodarstwo pochodzi. Na tej podstawie otrzymano, pokazane w tabeli 1
wielkosci probek z warstwy (n)).

Tabela 1
Liczebnosci prob z warstw wedlug wielkosci miast
) | Liczba mieszkaficow miast l l M [ =
d | w tysigcach® fi ‘ ny=nfi |
|

. do 10 | 0,0969 ‘\ 126 ‘ 59 67
2 I 10 - 50 l 0,3275 424 199 225
3 [ 50 - 200 ‘ 0,2423 315 148 167
4 200 - 500 0,1361 177 83 94
5 I 500 i wigcej | 01972 | 256 120 1361

M — mezezyzni, K — kobiety
* Koniec przedziatu klasowego nie wchodzi do danego przedziatu.
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Tabela 2
Liczebno$¢ prob z warstw wedlug typu gospodarstwa wiejskiego
Typ gospodarstwa®—i | fi i n;=nf; | M | K
| l N
Rolnicze 0,447 840 407 433
Mieszane 0,353 663 322 341
Pozarolnicze 0,200 376 182 194

* Typ gospodarstwa zostal przyjety za Rocznikiem Statystycznym GUS, 1973.

Rowniez w zbiorowosci gospodarstw wiejskich mozna wyrozni¢ trzy
grupy: rolnicze, mieszane i pozarolnicze. Na podstawie dokonywanych
szacunkow wielkos$ci n; pokazano w tabeli 2.

Poniewaz w badaniu jednostkg statystyczna jest gospodarstwo domowe,
waznym warunkiem jest, aby raz badane gospodarstwo powtdrnie nie
trafito do proby reprezentowane przez innego przedstawiciela.

b) Wybor czynnikow segmentacyjnych.

Pozostaje kwestia wyboru czynnikéw podzialu rynku turystycznego.
Bioragc pod uwage przedstawione wczesniej mozliwosci podziatu rynku
na segmenty, a takze warunki przeprowadzenia badan i che¢ osiagnigcia
wynikow przydatnych dla handlu w Polsce, zdecydowano si¢ na wybor
przede wszystkim demograficznych czynnikéw podziatu rynku turystycz-
nego. Sa to dochody rodziny rozumiane jako dochody taczne respondenta
i jego wspolmatzonka lub rodzicéw, pteé, wiek, miejsce zamieszkania,
liczba o0s6b na utrzymaniu. Wzig¢to réwniez pod uwage¢ pewne czynniki
socjoosobowosciowe, jak wyksztatcenie oraz zawdd wykonywany.

Wybdér podyktowany byl przede wszystkim ogdédlnym i bardzo szero-
kim charakterem badan. W badaniach ogdlnopolskich, w ktérych starano
si¢ podzieli¢ na segmenty rynek turystyczny, najwazniejszy okazuje si¢
podzial rynku ze wzgledu na kryteria odnoszace si¢ do catej badanej
populacji. Czynigc probe podziatu rynku o duzym stopniu agregacji, trud-
no byloby pomina¢ ogdlne kryteria podziatu, jakimi byly wybrane przez
nas czynniki segmentacyjne. Wydaje si¢ ponadto, ze istnieje duza wspot-
zalezno$¢ pomigdzy takimi kryteriami, jak: zamilowania, usposobienie,
stopien $wiadomo$ci ekonomicznej, a czynnikami demograficznymi, jak:
wiek, pte¢ czy wielko$¢ rodziny.

Wyodrebnione segmenty na podstawie przedstawionych powyzej
czynnikow moga by¢ dzielone na mniejsze jeszcze grupy lub mogg wcho-
dzi¢ w sklad segmentéw wyodregbnionych na podstawie innych kryteriow.
Dodatkowy podziat wydaje si¢ sensowny i konieczny przede wszystkim
na rynku lokalnym, na ktérym konsumenci ze wzglgdu na wybrane przez
nas kryteria sg mniej zroéznicowani.

Zaprezentowana w poprzednich rozwazaniach tzw. segmentacja ko-
rzy$ci, opierajaca si¢ gltéwnie na czynnikach przyczynowych, wydaje si¢
mie¢ zastosowanie przede wszystkim na bardzo rozwini¢tym rynku,
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o urozmaiconej i obfitej podazy. Kryterium segmentacji sg tu bowiem
korzy§ci odczuwane przez kosumenta po kupnie danego dobra, a nie jego
stosunek do dobra, nie zawsze uzalezniony od mozliwosci jego zakupu
w danej chwili. Z tego wzgledu segmentacja korzy$ci nie mie$ci si¢ w
przyjetych przez nas zalozeniach. Istotnym argumentem za przyjgciem
proponowanych przez nas czynnikéw segmentacyjnych sa duze trudno-
$ci jakie mogltyby wynikna¢ w przypadku proby okreslenia bardziej szcze-
gotowych czynnikéw dla zagregowanej populacji, bedacej przedmiotem
badania.

c) Okres$lenie struktury proby.

Wybrane powyzej czynniki segmentacyjne wyznaczaja jednocze$nie
strukture proby ze szczegdlnym uwzglednieniem przedziatéow wiekowych,
rodzajow wyksztatcenia, pitci oraz rodzaju miejsca zamieszkania.

Tabela 3
Liczebnosci proby z warstw wedlug pici i wieku
Wiek
Wyszczegoblnienie - . . Ple¢
Ogotem | 16-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60 i w.
MIASTO
Udzial warstw % 100,0 £33 23,2 21,3 18,6 10,4 l 13,1 M
Liczebnosé 610 81 142 130 114 63 80 1
Udziat warstw % 100,0 11,6 21,0 19,2 18,0 11,4 18,8 K
Liczebnos¢ 688 80 145 1324, 9 124 78 129
WIES
Udziat warstw % 100,0 11,9 20,9 18,2 17,6 12,6 18,8 M
Liczebnosé 911 109 190 166 160 115 171
Udziat warstw % 100,0 10,5 17,95k e 165 18,6 18:7 22,6
Liczebnos¢ 968 101 173 162 180 133 219
Tabela 4
Liczebno$¢ prob z warstw wedlug wyksztatcenia i ptei
Wyksztaltcenie
Wyszczeg6lnienie 5 : > | zasadnicze | podsta- 2 Plec
ogbétem | wyzsze | §rednie B sl inne
MIASTO
Udziat % 100,0 6,6 20,0 18,8 53,0 1,6 M
Liczebnos¢ 610 40 122 115 323 10
Udziat % 100,0 3,2 21,4 8,2 63,2 4,0
Liczebnos¢ 688 22 147 56 436 27
WIES
Udziat % 100,0 0,7 4,4 11,6 78,1 ; 52 M
Liczebnos¢ 911 6 41 106 B 47
Udziat % 100,0 0,2 5,9 4,9 802 | 88
Liczebnos¢ 968 2 58 47 Tl 2|85
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Wielko$¢ proby dla miast ustalono w liczbie 1298 elementéw, a dla
wsi — 1879 elementow. W populacji miejskiej jest 47% mezczyzn i 53%
kobiet, a w wiejskiej odpowiedno: 48,5% 1 51,5%. Z tego powodu ze
wzgledu na pteé, proba dla miast rozpada si¢ na dwie czg¢Sci odpowiednio
po: 610 i 688 elementow, natomiast dla wsi na czegsci odpowiednio po
911 i 968 elementow.

W oparciu o dane z tabel 1, 2 i 3 mozna dokonaé podziatu proby na
jeszcze mniejsze probki wedtug kilku cech jednocze$nie. Liczebnos$ci po-
dane sg w tabeli 5.

Tabela 5
Liczebnosci probek wedlug wieku i plci oraz wielkosci miast

. Liczb,a , ‘ Wiek ‘f ’
mieszkancow | - | Pl

wtys. 16-17 | 18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60 i w. |

| ) ) |

Do10 | 4 4 | 14 | 13 | 1 6 | 7 M
o4 4 | 14 | 13 12 8 } 12 K
10- 50 | 14 | 13 | 46 | 42 37 20 | 26 | M
13 13 | 47 | 43 41 26 | 42 | K
50 - 200 1o 10 | 3 | 32 | 28 | 15 19 M
10 | 10 | 35 | 32 | 30 | 19 | 31 | K
200-500 | 6 s | 19 | 18 | 15 9 | 11 | M
s 5 20 | 18 17 1|18 K
Powyzej 500 | 8 | 8 | 28 | 26 22 2 16 | M
8 | 8 | 26 | 24 | 16 | 25 | K

29

W ramach powyzszych podzialow losowo uzyskano dane dotyczace do-
chodéw, wykonywanego zawodu oraz liczby os6b na utrzymaniu, ktore
podzielono na nast¢pujace grupy:

I I 111 v

Dochody roczne ’ .

rodziny do 30 tys. 31 - 60 tys. 61 - 100 tys. powyzej 100 tys.
Wykonywany uczen, robotnik, pracownik wolne zawody,

zawod student rolnik, naukowy, inne

rzemie$lnik kadra kier.

Liczba osob

na utrzymaniu 0 o0sob 1 -2 osoby 3 -4 osoby powyzej 4 0sob

d) Propozycje metod statystycznych.

1) W celu wykrycia wspotzaleznosci pomigdzy czynnikami segmenta-
cyjnymi, takimi jak: wyksztalcenie, wiek, pte¢, zawdd wykonywany, wy-
soko$¢ dochodow, liczba os6b na utrzymaniu i miejsce zamieszkania,
a wazno$cig wydatkow na turystyke (pyt. 1), gustami respondentéow
(pyt. 2), aspektami determinujacymi wydatki (pyt. 3) czy tez rodzajami
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urlopow (pyt. 4), nalezy postuzy¢ si¢ wspotczynnikiem zbieznosci o ogol-

nym wzorze:
x2

C=[5——>

x“+N

(fo=1)
fi

gdzie:

x*=)

przy czym
f, — wartos$ci empiryczne, obliczone na podstawie ankiet,
f; — wartos$ci teoretyczne, ktore trzeba wyznaczy¢ wedlug nastgpujacej
zasady:

suma danej kolumny tablicy pomnozona przez sumg¢ odpowiedniego
wiersza, a podzielona przez ogodlng liczebnosc.
Wspotczynnik zbieznosci C moze przyja¢ warto$ci dodatnie w granicach

0<C<Cmax

przy czym C max wyznaczamy za pomocg nast¢pujgcego wzoru:

\/k~1
Cmax=_ [——,
k

gdzie k oznacza liczb¢ kolumn w tablicy.

Zastosowanie wspoOtczynnika zbieznosci jest warunkowane jakoSciowym
charakterem badanych czynnikoéw segmentacyjnych, jak rowniez pytan
stawianych respondentom.

2) Dla ustalenia wspotzalezno$ci pomiedzy wybranymi odpowiedziami
na pytania np.: pomiedzy pytaniem 1 a 2 czy pytaniem 1 a 3 nalezy row-
niez postlugiwac si¢ wspotczynnikiem zbiezno$ci, gdyz mamy tu wylacz-
nie do czynienia z korelacjg cech jakosciowych.

3) Dalsza opisowa analiza statystyczno-ekonomiczna moze opieraé si¢
na tablicach dwudzielnych, ktére sa podstawa do obliczenia wspotczyn-
nika zbiezno$ci. Przeprowadzenie takiej analizy jest jak najbardziej ce-
lowe i wskazane, gdyz pozwoli na poglebienie znajomosci badanych zja-
wisk. Analiza taka moze by¢ prowadzona zaréwno przy pomocy liczb
bezwzglednych, jak i wzglednych (stosunkowych), najlepiej procentow.

4) Przy badaniach komplementarnosci wydatkow czy tez aspektow
decydujacych o nich, nalezaloby utworzy¢ wszelkie mozliwe kombinacje
dwuelementowe, ktorych w przypadku pytania 1 (11 mozliwych odpo-
wiedzi) bedzie 55, a w przypadku pytania 3 (15 mozliwych odpowiedzi)
liczba takich kombinacji wynosi 105 oraz kombinacje trzyelementowe,
ktorych liczby sa odpowiednio nastepujace: 165 i 455. Nastepnie z uzy-
skanych odpowiedzi (3200 ankiet) nalezy ustali¢ liczebno$ci dla poszcze-
gblnych kombinacji dwu- i trzyelementowych. Przy badaniach komple-
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mentarnosci wydatkow zwigzanych z uprawianiem turystyki (szczegdlnie
waznych dla aparatu handlu) mozna zastosowaé wspotczynnik korelacji
prawdopodobienstw sformutowany przez Pawlowskiego '2. Warto§¢ licz-
bowa tego wspotczynnika zawarta jest w przedziale od —1 do +1 i osigga
+1, jezeli oba zdarzenia losowe zachodza zawsze razem oraz rdéwna
sie¢ —1, jezeli realizacja jednego zdarzenia losowego uniemozliwia reali-
zacj¢ drugiego. Mierzenie zaleznosci miedzy zdarzeniami losowymi za
pomoca wspotczynnika korelacji opiera si¢ na rdznicy:

P(A;4,)—p(4) p(42)

Roéznica ta jest rowna zeru wtedy i tylko wtedy, gdy zdarzenia 4,
i A, sg niezalezne.

Zastosowanie wspolczynnika korelacji prawdopodobienstw pozwoli w
precyzyjny sposob okresli¢ stopien wspotzaleznosci pomiedzy zakupami
rozmaitych dobr zwigzanych z uprawianiem turystyki. Przy analizie
obliczonych wspotczynnikéw korelacji nalezy pamigta¢ o zalezno$ci war-
tosci krytycznych (istotnosci) wspolczynnika od wielkosci proby, na pod-
stawie ktorej byl obliczony oraz od przyjetego poziomu ufnosci przy
ustalaniu wielkosci proby.

Cenng miarg pomocniczg przy obliczaniu komplementarnos$ci jest
okreslenie udzialu tgczonych zakupow wybranych dwoch débr w zaku-
pach tych samych débr rozpatrywanych pojedynczo .

5) Wyszukanie sposrod 127 teoretycznie mozliwych kombinacji czyn-
nikéw segmentacyjnych, ktérych jest 7, (liczba kombinacji okre§lona
jest wowczas wzorem:

2"—1, czyli 27-1=127),

kombinacji optymalnej, dajacej najwigksza liczbe informacji o zakupach
turystycznych, gustach czy tez aspektach jest mozliwe tylko w sposéb
przyblizony w oparciu o obliczone wspotczynniki zbieznosci. Nie mozna
tu zastosowa¢ metody Z. Hellwiga optymalnego doboru predykant, ktora
doskonale nadawataby si¢ do takiego typu zadan, gdyz nie dysponujemy
wspotczynnikami korelacji Pearsona. Warto dodaé, ze wspotczynniki te
mogtyby by¢ obliczone gdybysmy dysponowali danymi o ilosci wydat-
kow na poszczegdlne grupy towaréw zakupywanych w zwigzku z upra-
wianiem turystyki.

Przy metodzie Z. Hellwiga musimy mie¢ wektor wspotczynnikéw ko-
relacji pomiedzy zmienng objasniang (poszczegdlnym pytaniem) a zmien-
nymi objasniajgcymi (czynnikami segmentacyjnymi), jak rowniez ma-

'2 7. Pawlowski, Wstep do statystyki matematycznej, Warszawa 1969, s. 65 - 72.

" Na przyktad dobro 4 i B zakupywato wspolnie 50 respondentéw, natomiast
kazde z nich z osobna zakupywane bylo przez 100 respondentow. Stad udzial tacz-
nych zakupoéw tych dobr w zakupach pojedynczych wynosi 0,50.
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cierz wspoOtczynnikoéw korelacji pomiedzy zmiennymi objasniajacymi
(czynnikami segmentacyjnymi) aby moéc obliczy¢ indywidualng nos$noscé
informacji kazdego czynnika wedlug wzoru:

h

"

- i

SR EIDINLY
i7j

oraz

taczna integralng pojemnos¢ informacji 'kazdej ze 127 kombinacji we-

dtug wzoru:

H=Yh,,

gdzie

r; — wspotczynnik korelacji pomiedzy pytaniem a poszczegdlnymi
czynnikami segmentacyjnymi,

(ry) — warto§¢ Dbezwzgledna wspoélczynnikéw korelacji pomigdzy
czynnikami segmentacyjnymi,

h; — indywidualna pojemno$¢ informacji jednego czynnika,

H — integralna pojemnos$¢ informacji danej kombinacji czynnikdéw.

Warto$§¢ H jest zestandaryzowana w granicach 0<H<I, jest to bardzo
przydatne dla wyszukania optymalnej kombinacji, ktéra jest kombinacja
o najwigkszej warto$ci H.

THE SEGMENTATION OF THE TOURISTIC MARKET AND ITS INFLUENCE
UPON THE COMMERCIAL SERVICE OF THE TOURISTS

Summary

The market segmentation depends on its division. The effect of such a proce-
dure should be a better adaptation of supply to the demand. The segmentation
permits to define in which way the tourism is dividing the market, and in the fra-
me of this partition in order to perform the demarcation of the tourist market,
with consideration of the chosen segmentation factors. From some means of the
market division on segments, the best definition from the view-point of the tourist
market, seems to be the division on demografie and sociopersonality. It's to be done
on the base of empirical researches, establishing accurately the magnitude and
structure of the inquired population. During the researches you may serve yourself
by such statistical means, as the coefficient of convergency and the coefficient of
correlation of probabilities which are simultaneously leaning* upon the descriptive
statistic and economical analysis on bipartite tables.





