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Piotr Tarka
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HOMALS - WIELOWYMIAROWA ANALIZA
KORESPONDENCJI JAKO METODA
KONSTRUKCJI SKALT POMIAROWEJ

W BADANIACH MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie procedury wielowymiarowej analizy kore-
spondencji (MCA) (znanej jako analiza homogeniczno$ci — HOMALS) w kontekscie budowy
skali reprezentujacej syntetyczng zmienng ukryta wartosci hedonistycznych u konsumentow.
Zastosowana procedura w analizie miata na celu znalezienie optymalnej kwantyfikacji po-
szczegoblnych kategorii zmiennych jakosciowych. Wyniki, jakie otrzymano, zostaty empirycz-
nie zinterpretowane w konteks$cie mozliwos$ci skalowania wartosci osobowych konsumentow.

Stowa kluczowe: wielowymiarowa analiza korespondencji MCA-HOMALS, skala pomiarowa.

DOI: 10.15611/pn.2014.336.13

1. Istota wielowymiarowej analizy korespondencji - MCA

Analiza korespondencji' jest zaliczana, podobnie jak analiza czynnikowa czy ska-
lowanie wielowymiarowe, do tzw. niepetnych metod taksonomicznych. Jest techni-
ka oparta na eksploracyjnej analizie danych, ktorej celem jest odkrywanie struktur
i wzoréw w danych gromadzonych w toku badan. Z punktu widzenia taksonomii jest
to metoda niepetna, gdyz identyfikacja skupien i zaliczanie analizowanych obiektow
do skupien nastgpuje w toku (subiektywnej) interpretacji przez analityka przestrzen-
nej konfiguracji wynikow. W kontekscie analizy taksonomicznej [Lebart, Morineau,
Warwick 1984; Clausen 1998] analizowane kategorie mozemy podda¢ grupowaniu
na podstawie wyliczonych warto$ci wspotrzednych dla kategorii, dzigki czemu po-

! Termin ,,analiza korespondencji” zostal wypromowany w 1974 r. za sprawa pracy Hilla [1974,
s. 340-354], ktory rozpowszechnil t¢ metode. Wczesniej metoda ta wystgpowata w réznych krajach
pod takimi nazwami, jak: skalowanie optymalne (optimal scaling), analiza odpowiednio$ci (reciprocal
averaging) lub analiza jednorodnos$ci (homogeneity analysis). Poczatkowo rozwijata si¢ ona gtoéwnie
we Francji pod nazwa [’analyse de correspondence, ktora zaproponowat Benzécri [1973] [por. takze
Beh 2004].
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wstaje przestrzen odlegtosci klasyfikacji, w ktdrej zostaje obliczona statystyka (np.
kwadrat odleglosci euklidesowej), ktora jest miarg odlegtosci wtasciwg dla MCA
i stanowi podstawe przy interpretacji taksonomicznej [Carroll, Green, Schaffer 1986,
s. 271-280; Carroll, Green, Schaffer 1987, s. 445-450]. Jak podaje Gorniak [1999, s.
55-71], zwykle jednak dla potrzeb interpretacji taksonomicznej musimy wykorzy-
sta¢ wigkszg liczbge wymiarow w MCA niz w przypadku interpretacji czynnikowe;.
Poza interpretacja taksonomiczng metoda ta daje spore mozliwos$ci przy interpreta-
cji czynnikéw, tj. wyjasnianiu tendencji do wystepowania okre§lonej konfiguracji
obiektow poprzez odwotanie si¢ do oddziatywania ukrytych cech, reprezentowa-
nych przez uzyskane w wyniku analizy czynniki/wymiary. Z tego m.in. powodu
wielowymiarowg analiz¢ korespondencji, ktora jest inaczej tozsama matematycznie
z analiza HOMALS (Homogeneity Analysis via Alternating Least Squares)?, mo-
zemy postrzegac jako analize czynnikowg dla zmiennych nominalnych [De Leeuw
2011; Rippe, Heiser 2013, s. 50].

2. Podstawowe cele i zalozenia analizy HOMALS

W sensie technicznym analiza HOMALS polega na przypisaniu kwantyfikacji ka-
tegoriom zmiennych w analizie i przypisaniu kwantyfikacji obserwacjom w bazie
danych. W podejsciu tym zmienne sg traktowane wstepnie (przed kwantyfikacja)
jako w pelni nominalne, a sama analiza moze by¢ traktowana jako swoistego ro-
dzaju analiza gtownych sktadowych (PCA) dla zmiennych nominalnych. Wowczas
analizuje si¢ wartos$ci punktow w uktadzie wspotrzednych jako wartoéci potrzebne
do konstrukeji skali.

HOMALS wprawdzie pozwala zrzutowaé¢ wielowymiarowy zbior danych na
przestrzen dwu- lub wiecej wymiarowa, jednakze najefektywniejszy sposob rzuto-
wania powinien umozliwi¢ badaczowi zachowanie maksimum poczatkowej informa-
cji zawartej w zbiorze danych, w ramach jednego z wymiarow (najczgsciej wymiaru
pierwszego). Wowczas w utworzonym uktadzie wspotrzednych kazda kategoria (tu-
dziez obiekt) ma okreslone wspotrzedne. Ponadto zaktada sig, ze obiekty o podob-
nych profilach sa blisko siebie. W identyczny sposob zaktada sie, ze poszczegolne
kategorie o podobnej zawartosci sa rowniez blisko siebie. Homogeniczno$¢ danej
grupy zmiennych jest mierzona poprzez obliczenie sumy kwadratow odchylen dla
kazdego obiektu oraz sumy kwadratow odchylen pomiedzy obiektami. Miarg homo-
genicznosci jest stosunek sumy kwadratow obu rodzajéow odchylen. Homogenicz-
nos¢ jest tylko wtedy doskonata, gdy suma kwadratow odchylen wynosi 0. A zatem

2 W odréznieniu od prostej analizy korespondencji (CA) wielowymiarowa analiza korespondencji
(MCA-HOMALS, PRINCALS, OVERALS) jest traktowana jako rozszerzenie dwuzmiennowej anali-
zy korespondencji na potrzeby analizy wigcej niz dwoch cech nominalnych. W istocie rzeczy MCA to
analiza klasyczna CA, ale prowadzona na: 1) ztozonej macierzy kodow (uktadu) lub 2) macierzy Burta
— wielowymiarowej tabeli wielodzielczej.
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celem analizy jest optymalna kwantyfikacja zmiennych (przypisanie ich kategoriom
wartosci liczbowych) w ten sposéb, aby maksymalizowa¢ homogeniczno$¢.
Glowne cele analizy HOMALS polegaja na: 1) odkrywaniu kluczowych ukry-
tych cech u respondentow, 2) wskazywaniu wspotwystepujacych grup kategorii
zmiennych, 3) identyfikacji zwigzkoéw przyczynowo-skutkowych, 4) stworzeniu
mapy percepcyjnej, a takze 5) identyfikacji jednorodnych grup respondentow.

3. Procedura, znaczenie bezwladnosci i wartosci wlasnych
w analizie korespondencji

Standardowa procedura analizy korespondencji przebiega w 7 etapach’. Wigkszo$¢
z tych etapow przeprowadzamy najpierw dla kategorii jednej zmiennej (wiersze),
potem dla drugiej kategorii zmiennej (kolumny). Sama prezentacja wynikéw do-
konuje si¢ juz w znormalizowanym uktadzie wspotrzednych. Przy rozpatrywaniu
danej skali pomiarowej w tak skonstruowanym uktadzie wspdétrzednych mozliwe
jest bezposrednie poréwnanie odlegtosci migdzy punktami reprezentujgcymi dane
kategorie zmiennych. Wykorzystywang miarg moze by¢ metryka chi-kwadrat, ina-
czej definiowana jako odlegtos¢ euklidesowa. Definiujemy ja jako [Stanimir 2005]:

li @i-p)*
2 =dpp) =TT (1.0)
gdzie: d*(p, p') — odlegtos¢ miedzy profilamip i p’,
pip’  —elementy profilu pip’ (czgstosci wzgledne),
D, — elementy przecigtnego profilu wierszowego.

Z metryka chi-kwadrat zwigzane jest rowniez pojecie bezwiladnosci (inercji),
ktore jest niezmiernie wazne w procesie budowy skali pomiarowej. Wartos¢ ta jest
suma wszystkich wyznaczonych podczas dekompozycji macierzy A wartosci wila-
snych (inercji glownych) i jest interpretowana jako miara zalezno$ci migedzy cecha-
mi. Sam termin bezwladnoscé jest uzywany w analizie korespondencji analogicznie
do wystepujacego w statystyce pojecia wariancji*.

3 Najwazniejsze kroki w procedurze to wyznaczenie [Stanisz 2007]: 1) profili wierszowych i ko-
lumnowych, 2) masy wiersza i kolumny, 3) odlegtosci miedzy wierszami (kolumnami) za pomoca sta-
tystyki chi-kwadrat, 4) przedstawienie profili wierszowych (kolumnowych) w przestrzeni generowanej
przez kolumny (wiersze) macierzy korespondencji, 5) wyznaczenie przecigtnych profili wierszowych
i kolumnowych, 6) redukcja wymiaru przestrzeni, ktora najlepiej odpowiada analizowanym profilom
(najczesciej jest to przestrzen, w ktorej dokonujemy rotacji utworzonego uktadu, aby maksymalizowac
wariancj¢ wyjasniong przez kolejne wspotrzedne tej przestrzeni), oraz 7) utworzenie wspolnego profilu
wierszowych i kolumnowych za pomoca wspotrzgdnych gtéwnych.

4 Bezwladno$¢ jest tez miarg zalezno$ci wierszy i kolumn tablicy kontyngencji, ktora jest wyliczo-
na w oparciu o statystyke chi-kwadrat. Z powiazania bezwtadno$ci z warto$cia chi-kwadrat wynika, ze
im mniejsza jest bezwladno$¢, tym mniejsza szansa na wystgpienia istotnego powiazania miedzy wier-
szami i kolumnami tabeli wielodzielczej. Innymi stowy, im wyzsza warto$¢ chi-kwadrat (tym samym
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Poniewaz w analizie korespondencji bezwtadnos¢ dla wierszy jest rowna bez-
wladnos$ci kolumn, stad w literaturze spotykamy tylko jedng warto$¢ nazwang bez-
wiadnosciag catkowita lub inercjg catkowitq. Inercja ta moze shuzy¢ jako sposob
wyboru wymiaru przestrzeni i jednocze$nie jako sposob budowy skali pomiarowe;j.
W rezultacie inercjg okreslamy (na podstawie wartosci miernika) udziat inercji wy-
branego wymiaru w inercji catkowitej, a zatem:

T+ = Zlk{=1&k — Z§=llk (1 1)
K I A

gdzie: K" to wybrany wymiar rzutowania (K" <= K), K — jest wymiarem przestrzeni
rzeczywistych powigzan, a A, oznacza warto$ci wiasne k-tej osi (k= 1,2, ..., K).

Inercja wybranego wymiaru jest sumg wszystkich warto$ci wlasnych przypisa-
nych osiom gléwnym tego wymiaru, czyli:

T (1.2)

T,. Mozna interpretowa¢ jako miar¢ odtworzenia obserwacji. Bioragc pod uwage po-
wigzania statystyki ? catkowitej inercji A oraz warto$ci wlasnych A = y* /n, moz-
na przyjac, ze T, jest proporcjg x*, ktora zostata zdekomponowana w wymiarze K:

Toe = KXk (1.3)
K XZ -

Przyjmuje sie, Ze najlepszym rozwigzaniem jest wybranie takiego K*, gdy t,, jest
bliskie 1, a po zwickszeniu wymiaru przestrzeni warto$¢ tego wskaznika gwattownie
wzrasta. Oznacza to, ze suma inercji gtdwnych wybranej przestrzeni rzutowania jest
bardzo bliska inercji catkowitej. Stawiajac dodatkowe ograniczenie, Ze prezentacja
graficzna wspotwystepowania kategorii moze by¢ wykonana jedynie w przestrzeni
jedno- lub dwuwymiarowej, nalezatoby oczekiwacé, ze K powinno by¢ rowne 1 lub 2°.

Na koniec warto jeszcze nadmienic, ze w literaturze przedmiotu mozna znalez¢
propozycje poprawek pozwalajacych lepiej oceni¢ jako$¢ rozpatrywanego mode-
lu w analizie korespondencji, opartego na okreslonej liczbie wymiarow. Zgodnie
z pierwszg poprawka (tj. skorygowanymi warto§ciami wlasnymi) [Gorniak 1999,
s. 55-717]:

= G2

bezwladnos¢), tym wigksze roznice miedzy wartosciami oczekiwanymi a empirycznymi i silniejszy
zwiazek miedzy okreslona kolumng a wierszem w tabeli kontyngencji. Poniewaz zwigkszenie liczeb-
nosci obserwacji powoduje wzrost wartosci tej statystyki, stad jest ona wazona przez liczebno$¢ proby.

5 Jednoczesne spetnienie obydwu wymagan co do warto$ci K™ jest mozliwe najczesciej w kla-
sycznej analizie korespondencji. W wielowymiarowej analizie korespondencji rzeczywisty wymiar
rzutowania nie jest wysoki, a dwie pierwsze wartosci wlasne maja w sumie udziat w inercji catkowitej
zwykle rowny badz wigkszy od tacznego udzialu pozostatych wartosci whasnych.
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gdzie: O oznacza liczbg zmiennych, a skorygowane wartosci wtasne /Tk obliczane sa
dla Q14 > 1/Q wedlug wzoru zaproponowanego przez Rovan [1994, s. 210-
230], pozostate wartosci wlasne w dalszej analizie nie sg brane pod uwage.
Zastosowanie powyzszego wzoru prowadzi do uzyskania wyzszych warto$ci
poprawek.

4. Konstrukcja skali na przykladzie
wartosci hedonistycznych konsumentow

Wprawdzie skalowanie wartosci personalnych na ogét przeprowadza si¢ na pozio-
mie pomiaru skal szacunkowych, to jednocze$nie 6w pomiar mozna zrealizowac
w ujeciu skal nominalnych. Przyktadem takiego skalowania sa warto$ci hedoni-
styczne, co do ktérych procedura pomiaru zachodzi posrednio na wzor konstrukeji
skali mierzacej status ekonomiczno-spoteczny konsumenta. W obu przypadkach po-
miar ukrytej pozycji spolecznej lub wartosci hedonistycznej dokonuje si¢ w drodze
analizy zmiennych bezposrednio obserwowalnych [Gorniak 1999, s. 55-71].

W pracy, w ramach konstrukcji skali warto$ci hedonistycznych, zatozono nomi-
nalny uktad zmiennych obserwowalnych. Sam proces skalowania kategorii zmien-
nych miat doprowadzi¢ do maksymalizacji wariancji uzyskanej skali syntetycznej
reprezentujacej ukryty wymiar. Kwestig dyskusyjng byty optymalny wybor liczby
zmiennych/wskaznikow i adekwatna selektywnos¢ wskaznikow, ktore powinny by¢
mato zlozone (biorac pod uwage konstruowane docelowo narzedzie pomiarowe).
Zanim jednak przystapiono do analizy, w pierwszej fazie badania, zdefiniowano re-
prezentatywno$¢ zmiennych obserwowalnych z uwagi na konstruowang skalg war-
tosci hedonistycznych. Ostatecznie na podstawie badan pilotazowych zdecydowano
sie na zmienne, ktorym nadano nastgpujgce nazwy®: 1. ,,Urozmaicenia w zyciu”,
2. ,Stymulacja nowych do$wiadczen”, 3. ,,Doznania emocjonalne”, 4. ,,Przy-
jemnosci i rozrywka”, 5. ,,Wolnos$¢”, 6. ,,Orientacja na sukcesy zawodowe”, 7.
»Niezalezno$¢ - samowystarczalno$¢”. Zmienne te maja swoj odrgbny sens psy-
chologiczny (np. moga w rézny sposob wptywaé na okreslone postawy, przekonania
czy zachowania), ale jednoczesnie kazda z nich jest wskaznikiem wartosci hedoni-
stycznych.

W dalszej kolejnosci, biorac pod uwage charakter prowadzonej analizy
HOMALS, zdecydowano si¢ na wiaczenie do skali, w ramach badanego konstruktu,
inny rodzaj zmiennych ukrytych, m.in.:

¢ W niniejszym opracowaniu wszystkie zmienne obserwowalne (po uprzedniej weryfikacji) sta-
nowity zbior wskaznikow wyselekcjonowanych na podstawie badan empirycznych, jakie przeprowa-
dzono na grupie mtodych oséb (w wieku od 19 do 24 roku zycia) w Wielkopolsce w latach 2010-2011
[Tarka 2010, s. 105-114].
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8. ,,Status spoleczno-ekonomiczny” respondentow (rozpatrywany na poziomie
dwoéch zmiennych obserwowalnych i ich kategorii: ,, Poziom dochodow: <= 1000 z{
/1001 i wiecej, oraz ,,Status osobisty: zamezna/zonaty”.

9. ,,Otwarto$¢ na otoczenie rynkowe” w zakresie wybranych elementow mar-
ketingu-mix, tj. zmiennych obserwowalnych: ,, Postrzeganie i znajomosc¢ reklam”
i,, Upodobanie w wysokiej jakosci produktach”.

Tym samym bezposrednio obserwowalne zmienne (mierzace wartosci hedoni-
styczne) starano si¢ polaczy¢ ze zmiennymi mierzacymi wybrane elementy w ra-
mach ,, Statusu spoteczno-ekonomicznego” czy ,, Otwartosci na otoczenie rynkowe”
u badanych respondentow. Istotng przestanka tego rodzaju potaczenia byta nie tylko
proba syntetycznego ujecia postaw konsumentow wobec wartosci personalnych wy-
razanych na gruncie hedonizmu, ale rowniez wigczenie ich (w ramach tworzonej ska-
li) w sfer¢ zmiennych ,,wspottworzacych” owe wartosci. Tym samym wskaznikom
wartosci hedonistycznych starano si¢ nadac¢ glebszy sens przy ostatecznej interpre-
tacji skali. Probowano odnalez¢ szerszy kontekst istnienia wartosci hedonistycznych
w ramach powigzania warto$ci o charakterze hedonistycznym i konsumpcyjnym.

Analiza HOMALS obejmowata interpretacj¢ wytonionych wymiaréw z uwzgled-
nieniem miar dyskryminacyjnych, wykreséw kategorii zmiennych, oceny wartosci
wilasnych 1 bezwtadnosci. Gtownymi kryteriami, jakimi kierowano si¢ w analizie,
byt wiec poziom: dyskryminacji zmiennych, maksymalizacji homogeniczno$ci — we-
wnetrznej spojnosci zmiennych, oraz poziom maksymalizacji wyja$nianej wariancji
w ramach rozpatrywanych modeli analitycznych. Wyniki analizy zaprezentowano
ponize;j.

Jak pokazuje rys. 1, w ujeciu modelu A, ktory obrazuje wyniki analizy HOMALS
w zakresie zwigzkow pomiegdzy kategoriami siedmiu zmiennych obserwowalnych,
pierwszy wymiar uzyskat warto$¢ wlasng 3,974, co dalo 56% wyjasnionej inercji
— bezwtadnos$ci. Drugi wymiar otrzymat 1,485 (21% wyjasnionej inercji). Z regu-
ty bardzo mata warto$¢ drugiej w porownaniu z pierwsza (kilkakrotnie mniejsza)
oznacza, ze W zasadzie mozna ograniczy¢ si¢ do jednego wymiaru. Nasz przyktad
wskazuje, ze pierwszy wymiar znacznie przekracza poziom wartosci wlasnej, jaka
otrzymal wymiar drugi, cho¢ jednocze$nie trzeba przyznaé, ze tacznie oba wymia-
ry wyjasniaja 77% inercji (tab. 1). Warto$¢ ta wskazuje zatem na dwuwymiarowy
aspekt konstruowanej skali (biorgc w tym wypadku oceniane przez nas sktadowe
wartosci hedonistycznych konsumentow).

Miary dyskryminacyjne’ (tab. 2 i rys. 2 — modelu A) wskazujace na ,,lokaliza-
cj¢” rozpatrywanych siedmiu wskaznikow (w wiekszosci, z wyjatkiem ,, Sukcesu )
korespondujg najsilniej z wymiarem pierwszym. Watpliwosci budza jednak takie
zmienne, jak: ,, Urozmaicenia w Zyciu” 1 ,,Stymulacja nowych doswiadczen”. Obie

7 Gdy w danym wymiarze tylko jedna zmienna ma wysoka miare dyskryminacji, za$ pozostate
zmienne majg miary dyskryminacji ponizej 0,1, oznacza to, ze zmienna ukryta, ktora oddaje ten wy-
miar, doktadnie odpowiada zmiennej mierzalne;j.
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zmienne majg bowiem prawie rowny udziat w dwoch wymiarach. Stagd zmienne
o watpliwych warto$ciach tadunkéw czynnikowych powinny by¢ z dalszej analizy
wyeliminowane. Warto tez zwroci¢ uwage na potozenie kategorii opisujacych roz-
patrywane zmienne.

Laczy wykres punktow kategorii
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Rys. 1. Laczny wykres punktow kategorii

Tabela 1. Model A — podsumowanie statystyk
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Rys. 2. Miary dyskryminacyjne

w modelu A
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Tabela 2. Model A — miary dyskryminacyjne

Tabela 3. Model B — podsumowanie statystyk

. Alfa Wariz?rrlcja wyjasniona Zmienne Wymiar Srednia
Wymiar | o nbacha V\;?;ts(:: bezwladnosé obserwowalne | ] 2
1 373 3.974 568 Urozmaicenie | 471 464 ,467
2 381 1,485 212 Symulacia | 455 | 456 455
Ogolem 5,459 780 Emocje ,752 212 ,482
Srednia ,739° 2,730 ,390 Prayjemnosé | ,544 216 380
Wolnosé ,732 ,014 ,373
Sukces ,197 ,100 ,148
Niezaleznosé ,824 ,024 424
Ogblem 3974 | 1485 2,730

Tabela 4. Model B — miary dyskryminacyjne

Legenda: * $rednia warto$¢ alfa Cronbacha oparta na
$redniej warto$ci wlasnej.

Wariancj jasni i Wymi . .
Wymiar Alfa wa;lc:gél = obszexf)nvlvl;lne T Srednia
ym Cronbacha 1 bezwladnos¢ 1 2

] 207 v; ?;a ol Urozmaicenie | ,672 327 ,500
5 428 L 47"3 369 Stymulacja ,660 ,370 515
Ogolem 4,006 1,000 Emocje ,674 374 524
Srednia ,668° 2,003 ,501 Przyjemnos¢ ,527 402 465
Ogodtem 2,533 1,473 2,003

Zrodto: opracowanie whasne — obliczenia wykonano w programie SPSS 21.
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Kategorie negatywne (bedace zaprzeczeniem istnienia wartosci hedonistycznych)
sg potozone po lewej stronie otrzymanej mapy, podczas gdy kategorie pozytywne
(potwierdzajace istnienie warto$ci hedonistycznych) zostaty zlokalizowane po pra-
wej stronie mapy. Majac jednakze na uwadze tylko te kryteria, ktore §wiadczylyby
0 wystepowaniu wartosci hedonistycznych (a zatem wartosci odwotujacych sie do
zmiennych ,, Urozmaicenie” czy ,,Stymulacja” w zakresie nowych dos§wiadczen i po-
szukiwania doznan emocjonalnych, w tym ciaglej przyjemnosci i rozrywki), z dalszej
analizy wykluczono zmienne, ktére dotyczyty tzw. sfery wolnosci konsumentéw (tj.
niezalezno$ci, samowystarczalnosci badz orientacji na sukcesy zawodowe).

Porownujac model A z B, mozemy stwierdzi¢, iz operacja, ktorej celem byto wy-
eliminowanie 3 zmiennych sposrod 7 rozpatrywanych ogotem, pozwolita osiagnac¢
lepszy rezultat (zob. wyniki modelu B). Warto$¢ wspoélczynnika inercji znacznie
wzrosta, a tym samym poziom bezwladnosci pierwszego wymiaru wyniost 0,631,
co oznacza, ze pierwsza os i tym samym czynnik zostat wyjasniony w 63%. Jedno-
cze$nie miary dyskryminacyjne potwierdzily przynaleznos$¢ 4 zmiennych do pierw-
szego wymiaru. Wprawdzie wyjasniana bezwladnos¢ nie byta nadal wzorcowa, nie-
mniej jednak wartos$¢ ta oscylowala na granicy akceptowalnos$ci modelu®.

Bioragc w dalszej kolejnosci pod uwage zmienne 8 ,, Status spoteczno-ekonomicz-
ny” 19, Otwartos¢ na otoczenie rynkowe”, ktore potraktowano jako zmienne ,,to-
warzyszace” warto§ciom hedonistycznym, zbudowano kolejny model C z uwzgled-
nieniem uprzednio rozpatrywanych zmiennych mierzacych wartosci hedonistyczne.
Wyniki zamieszczono na rys. 3 i 4 oraz w tab. 51 6. Jak mozna zaobserwowac, ich
poréwnanie daje nieco pesymistyczny obraz. Dwa pierwsze wymiary w naszej ana-
lizie wyjasnily tylko 57% inercji (a sam pierwszy wymiar obejmujacy cztery opisane
wyzej wartosci hedonistyczne — 34%). Oznacza to, ze wprowadzenie do modelu
nowych zmiennych: ,,Status osobisty”, ,, Poziom dochodow” oraz dwdch zmiennych
zwigzanych z konstruktem ,, Otwartos¢ na otoczenie rynkowe” (4., ,, Postrzeganie
i znajomos¢ reklam” oraz ,, Upodobanie w wysokiej jakosci produktach ) obnizyto
znacznie poziom wyjasnianej wariancji modelu.

Interesujacy jest jednak w tej sytuacji nie tylko sam poziom wariancji, ale i ksztatt
rys. 3, ktory ma charakter podkowy. Tego typu zjawisko wystepuje w sytuacji, gdy
struktura danych moze mie¢ charakter jednowymiarowy®. Drugi wymiar jest w ta-
kiej sytuacji artefaktem matematycznym i nie podlega interpretacji. Jesli punkty

8 Warto tez tutaj dodad, ze w praktyce dane nie zawsze osiggaja wysoki poziom zbieznosci. Modele
czysto teoretyczne bazuja na danych o okreslonych z gory wlasciwosciach. Oznacza to, ze ich dopaso-
wanie do zatozen teoretycznych, jakie konstruuje badacz, jest niekiedy celowo wypracowywane w toku
powtarzania licznych pomiaréw lub nawet manipulacji danymi.

° Jak podaja jednak Warrens i Heiser [2006, s. 219-236], jednowymiarowos$¢ nie zawsze wystarcza
do uzyskania tzw. efektu podkowy, co oznacza, ze dane moga mie¢ charakter jednowymiarowy w kon-
tekscie tworzonego modelu, ale podejscie do danych w oparciu 0 MCA moze nie wygenerowa¢ owego
efektu, biorac pod uwage dwa czy innego typu wymiary. Stad nie zawsze jednowymiarowos¢ danych
moze by¢ udowodniona poprzez MCA.
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Rys. 3. Laczny wykres punktow kategorii w modelu C ~ Rys. 4. Miary dyskryminacyjne w modelu C

Tabela 5. Model C — podsumowanie statystyk Tabela 6. Model C — miary dyskryminacyjne
. Alfa Wa‘ia}ncla wyjasniona Zmienne Wymiar Srednia

eigmaiag Cronbacha “V;;Zt;ls: bezwiadnosé obserwowalne 1 2
1 681 2401 343 Urozmaicenie 5672 | ,078 ,375
2 153 1.636 234 Stymulacja ,671 | ,138 ,404
Ogdtem 4,037 577 Emocje 448 011 ,230
Srednia 589° 2,018 288 Reklama 229 | ;219 224
Jakosé produlktu. 325 | ,076 ,200
Legenda: * $rednia wartos¢ alfa Cronbacha oparta na | Starus osobisty 038 | ,699 ,369
sredniej wartosci wiasnej. Dochéd 019 | 414 216
Ogotem 2,401 | 1,636 2,018

Zrodto: opracowanie whasne — obliczenia wykonano w programie SPSS 21.

obrazujace kategorie roznych zmiennych tworza tuk, wowczas jest on powigzany
z tzw. efektem Guttmana [Benzécri 1973; Greenacre 1984; Stanimir 2005]'°.

W wyniku powyzszej analizy, pomimo stabej wartosci inercji dwoch wymiarow,
uzyskaliSmy w miar¢ logiczng strukture zaleznosci pomigdzy kategoriami zmien-
nych wybranych do skali mierzacej warto$ci hedonistyczne a ,,zmiennymi towarzy-
szacymi”, tj. ,, Statusem osobistym”, ,, Dochodami”, ,, Postrzeganiem i znajomosciq
reklam” oraz ,, Upodobaniem w wysokiej jakosci produktach”. Na rysunku widaé
wyraznie, w jaki sposob zostaly poszczegdlne kategorie zmiennych uporzadkowa-

ne z uwagi na przynalezno$¢ do okreslonej klasy konsumentéw (definiowanej na

10W literaturze wystapienie efektu podkowy jest interpretowane jako dominacja pierwszej osi
glownej. Oznacza to, ze udzial pierwszej wartoSci wlasnej w inercji catkowitej powinien byc¢ bliski
100%, co w praktyce badan (jak juz nadmieniono) jest niekiedy trudne do osiagnigcia i co ma rowniez
miejsce w naszym przypadku (w prezentowanym modelu C). Jesli jednak (zaktadajac teoretycznie)
inercja catkowita wyniostaby 100%, to w tej sytuacji wspotrzgdne drugiej osi bylyby kwadratowa
transformacja wspotrzednych osi pierwszej [Hejden 1987; Hejden, Mooijaart, Takane 1994, s. 79-111;
Benzécri 1973].
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poziomie dochodow, statusu osobistego czy percepcji reklam i jakosci produktow).
Osoby pozostajgce w zwigzkach nieformalnych, samotne z wyboru maja wigksza
wrazliwo$¢ na reklamy i sg tez bardziej sktonne do zakupu wysokiej jakosci produk-
tow. Z reguly towarzyszy im otwarto$¢ na nowe doznania emocjonalne. Osoby takie
poszukujg urozmaicen w zyciu i ciaglej stymulacji nowych doswiadczen. Z kolei
konsumenci o dochodach mniejszych niz 1000 zt sg bardziej skryci i konserwatywni
(takze w wyrazanych warto$ciach osobowych). Nie odznaczaja si¢ wysokim pozio-
mem wrazliwo$ci na reklamy i otwartosci na produkty o wysokiej jakosci, a tym sa-
mym stanowig raczej bierng grup¢ uczestnikow rynku. Warto$ci osobiste w tej gru-
pie mieszcza si¢ raczej w zakresie wartosci tradycyjnych, takich jak: ,, Troska o dom
irodzing”, ,, Poczucie bezpieczenstwa”, ,,Stabilizacja” itp. [ Tarka 2010, s. 105-114].

5. Podsumowanie

Ogromng zaletg analizy korespondenc;ji jest to, ze pozwala ona szybko opisa¢ dane
jako$ciowe 1 nie stawia zbyt wygérowanych wymogoéw dotyczacych rozktadow,
ktorym powinny podlega¢ analizowane zmienne. Dane jako$ciowe dominujg w ba-
daniach marketingowych, w ktoérych trudno jest spelni¢ wszystkie rygorystyczne
warunki zwigzane z testowaniem hipotez, natomiast samo zrozumienie struktury
wielowymiarowej danych staje si¢ niekiedy wiodacym celem badan.

Analiza korespondencji pozwala zredukowac trudno$ci w zakresie zbierania da-
nych od respondentéw, poniewaz operuje na 0ogot zmiennymi o charakterze nomi-
nalnym. Pewng jednak wadg jest subiektywna interpretacja wynikow, dokonujaca
si¢ na ptaszczyznie eksploracji badanego zjawiska, a nie jego konfirmacji. Jednakze
nawet w tej sytuacji zaleta analizy korespondencji jest identyfikacja wewnetrznej,
nieznanej jeszcze badaczowi struktury danych i tym samym poznanie w ramach tej
struktury ukrytej zmienne;.

Reasumujac, analiza korespondencji to istotna metoda, ktéra mozna z powo-
dzeniem stosowa¢ w skalowaniu zmiennych, kwantyfikacji kategorii zmiennych,
wizualizacji danych oraz identyfikacji ukrytych wymiardw/czynnikéw. Sprawdza
sie¢ w sytuacji, gdy zmienne przyjmuja charakter homogeniczny, a celem analizy jest
konstrukcja skali pomiarowe;.
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HOMALS - MULTIPLE CORRESPONDENCE ANALYSIS
AS THE METHOD FOR MEASUREMENT SCALE
CONSTRUCTION IN MARKETING RESEARCH

Summary: The objective of the article is to present the results of applied multiple correspond-
ence analysis procedure (MCA) (known as the analysis of homogeneity — HOMALS) in the
context of development of a synthetic scale, representing the latent variable that was based
on the consumers’ personal hedonic values. This procedure was also applied in the analysis
in order to find the optimal quantification of particular categories of the qualitative observed
variables. All the results obtained have been interpreted in the context of empirical possibili-
ties of scaling consumers’ personal values.

Keywords: multiple correspondence analysis, MCA-HOMALS, measurement scale.





