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Abstract

A typical problem in marketing research consists of segmenting and clustering
products and/or consumers. However, classical cluster analysis and segmentation may fail
in the interpretability as they tend to identify average consumers or products, sometimes not
well-separated. In this framework, archetypal analysis has been introduced to find extreme
segments and well separated typical consumers. On the other hand, we notice that often
product attributes and consumer preferences could be more adequately expressed by a
range of values in which attributes/preferences may vary. To face these two issues, in this
work, we propose an extension of archetypal analysis to the case of interval data, providing
a definition of archetypes using the Hausdorff distance, analizing their geometric properties,
and offering some appropriate visualization tools. We present also an illustrative example
on preference data.
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Tab. 1: The Juices dataset
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Tab. 2: αi j’s coefficients for the Juice dataset for m = 3 archetypes. a1 a2 a3 Sum

α1 α2 α3 Sum

Pineapple 1 0,414 0,373 0,213 1
Pineapple 2 0,34 0,51 0,15 1
Orange 1 0,01 0,99 0,00 1
Orange 2 0,32 0,32 0,36 1
Grapefruit 1 0,35 0,65 0,00 1
Grapefruit 2 0,45 0,48 0,07 1
Pear 1 0,02 0,20 0,78 1
Pear 2 0,00 0,00 1,00 1
Apricot 1 0,00 0,00 1,00 1
Apricot 2 0,38 0,62 0,00 1
Peach 1 0,05 0,67 0,28 1
Peach 2 0,174 0,162 0,664 1
Apple 1 0,30 0,00 0,70 1
Apple 2 0,195 0,348 0,457 1
Banana 1 0,995 0,003 0,002 1
Banana 2 1,00 0,00 0,00 1
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Fig. 1: Three interval archetypes for the Juices dataset represented through the star for interval
data.
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Fig. 2: Plot of the observed data using as coordinates the α´
i
 coefficients for the Juices dataset

for m = 3 archetypes.
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Tab. 4 – Interval archetypes for the Juices dataset for m = 3 archetypes.

Tab. 3 – Bc and Br coefficient matrices for the Juices dataset for m=3 archetypes.
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Fig. 3: Archetypes and original statistical units over the first PCA factorial plan.
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ANALISI DEGLI ARCHETIPI PER DATI INTERVALLARI
NELLE RICERCHE DI MERCATO

Riassunto

Usualmente nelle ricerche di mercato, un obiettivo è l’individuazione di gruppi e
segmenti di prodotti e/o consumatori. Tuttavia i metodi classici possono produrre risultati
poco interpretabili, poichè tendono ad individuare consumatori o prodotti medi, che spesso
non sono molto diversificati fra loro. Nelle ricerche di mercato, quindi, con l’obiettivo di
trovare segmenti ben separati ed estremi, è stata introdotta l’analisi degli archetipi.
D’altro canto, notiamo che spesso le caratteriche dei prodotti e le preferenze dei consuma-
tori potrebbero essere espresse più adeguatamente attraverso intervalli di valori. Per
coniugare queste due esigenze, in questo articolo, proponiamo una estensione della analisi
degli archetipi per dati di tipo intervallare, fornendone una definizione analitica in termini
di distanza di Hausdorff, analizzandone le caratteristiche geometriche ed indicando alcuni
strumenti di visualizzazione per dati ad intervallo. Nell’articolo viene presentata anche
un’applicazione a dati di preferenza.


