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Streszczenie: W pracy przeprowadzono analiz¢ preferencji polskich
konsumentéw  oleju  rzepakowego z  wykorzystaniem metod
wielowymiarowych. Zwrocono uwagg na zbieznosci i rdznice zastosowania
skalowania wielowymiarowego, analizy skupien i analizy PROFIT.
Wykazano, ze decyzje zakupowe konsumentéw olejow rzepakowych
w zalezno$ci od fazy zycia respondentow réznig si¢ pod wzgledem
postrzegania smaku tego oleju, jego ceny, naturalnosci i dotychczasowego
doswiadczenia.

Stowa Kkluczowe: skalowanie wielowymiarowe, analiza PROFIT,
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WSTEP

We wspotczesnym §wiecie powszechne sa badania ankietowe. Stanowia one
punkt wyjscia do oceny sytuacji przedsigbiorstwa czy pojedynczego produktu
na rynku czy w konsekwencji do podjecia dziatan majacych na celu wybor dalszej
sciezki rozwoju firmy. Dzigki tego typu badaniom uzyskiwany jest szeroki zestaw
informacji, ktéry mozna analizowa¢ pod wzgledem pojedynczych cech [Boczar
i Btazejczyk-Majka 2015]. Jednak ze wzgledu na ilo$¢ dostepnych danych coraz
wigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ zastosowanie w tym obszarze analiz
wielowymiarowych [Walesiak 1996].

Badanie preferencji konsumenckich z definicji generuje ztozong informacje
zwrotng [Sagan 2009, Zaborski 2014]. Pytania dotyczace tego obszaru sprowadzajg
si¢ do tego, ze respondenci wybieraja sposrod wielu czynnikow te, ktore dla nich
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maja kluczowe znaczenie przy wyborze danego produktu czy firmy. W efekcie
tego typu badan uzyskuje si¢ dla kazdego respondenta list¢ cech majacych
decydujacy wptyw na ich decyzje rynkowe, uszeregowang wedhug, przypisanej im
przez respondenta, wazno$ci. Dla przedsigbiorcy istotna jest informacja
jak konsumenci dzielg si¢ ze wzglgdu na postrzeganie ich produktu i jakie cechy
produktu decyduja w tym podziale.

Wsrod  wielu  dostgpnych metod wielowymiarowych pozwalajacych
na segmentacje konsumentdéw mozna oczywiscie wymieni¢ analize skupien [patrz
np.: Mardia i in. 1979]. Pozwala ona na grupowanie obiektow, w tym przypadku
respondentow, ktorym przypisano, ze wzgledu na udzielane przez nich odpowiedzi,
wiele cech. Tego typu problemy mozna rozwigza¢ takze dzigki wykorzystaniu
skalowania wielowymiarowego [patrz np. Zaborski 2001]. W jego wyniku
uzyskuje si¢ mapg percepcji, na ktérej rozmieszczone sa badane grupy
respondentéw. Im mniejsza odleglo$¢ migdzy nimi, tym wigksze ich podobienstwo
ze wzgledu na wszystkie badane cechy. Pozostaje jednak problem wyboru
i prezentacji czynnikow decydujacych o danym podziale obiektéw na mapie
percepcji. Te mozliwo$¢ daje analiza PROFIT, dostepna w zestawie PLUS
programu Statistica [Migut 2012]. Dzi¢ki zastosowaniu tego podejscia, na mape
percepcji uzyskang w wyniku skalowania wielowymiarowego nakltadane sa
wektory obrazujgce znaczenie cech w tym podziale.

Celem pracy jest prezentacja wykorzystania wybranych metod
wielowymiarowych w opisie preferencji konsumentéw oleju rzepakowego
w Polsce. W badaniach zostanie zaprezentowana implementacja skalowania
wielowymiarowego, analizy skupien i analizy PROFIT. Do prezentacji mozliwosci
tych metod wybrano przyktad zwigzany z oceng czynnikow wplywajacych
na decyzje zakupowe konsumentéw oleju rzepakowego. Wszystkie obliczenia
przeprowadzono z wykorzystaniem oprogramowania Statistica, a w szczegolnosci
zestawu PLUS.

MATERIAL BADAWCZY

Dane bedace podstawg po prezentacji metod wielowymiarowych powstaty
w wyniku badan ankietowych' pt: ,.Zwyczaje zwiazane z konsumpcja thuszczow
roslinnych”. Zostaty one zrealizowane w dniach od 26 do 30 kwietnia 2012r.,
a pytania w nich zawarte dotyczyty okresu od maja 2011r. do kwietnia 2012r.
Przedmiotem badania bylo pozyskanie informacji na temat deklaracji spozycia
i kupowania poszczegélnych rodzajow thuszczow roslinnych, czestotliwosci ich
spozycia i kupowania, kryteriow branych pod uwage przy ich zakupie oraz

! Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w ramach projektu badawczego nr N N112 395940 pt.: ,,Wplyw
zmian kierunkow wykorzystania rzepaku na uczestnikow polskiego rynku roslin oleistych i produktéw ich
przetwarzania.”
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przekonan dotyczacych thuszczéw roélinnych. W badaniu wzigla udziat
ogolnopolska grupa Polakow w wieku 15+.

Tabela 1. Srednie wartosci oraz odchylenia standardowe ocen przypisywanych
poszczegdlnym czynnikom zakupu w zalezno$ci od fazy zycia respondenta

Faza zycia
Czynniki zakupu
Cena

W@ & @ |6 6 | @] E® |Reem

34,42 | 27,92 | 27,43 | 26,94 | 31,39 | 23,92 | 23,25 36,12 | 29,92
(35,92) | (30,73) | (28,74) | (27,47) | (31,29) | (29,57) | (26,15) | (30,09) | (29,55)
586| 7,96| 532| 793| 791| 8,78| 9,50 7,21| 7,89
(430)| (932)| (490)| (825)| (892)| (7.55)| (9.51)| (7,84)| (8,19)
15,58 | 15,32 | 12,08 | 13,93 | 12,75| 13,91 | 14,39| 9,45| 12,29
(11,42) | (10,14) | (10,95) | (11,75) | (12,24) | (11,68) | (11,15) | (8,19) | (10,66)
222 149| 452| 183| 244| 158| 1,99| 2,71| 2,32
(369) | (230)| (7,08)| (328)| (3,71)| (232)| (2,64)| (367)| (352
Reklama produktu 0,24| 0,36| 1,01 0,23| 0,70| 0,88| 0,41| 0)53| 0,56
w mediach (030)| (1L11)| (L61)| (057)| (L76)| (1.98)| (1,02)| (1.35)| (1.42)
0,70| 0,82| 1,65| 0,83| 1,46| 1,75| 1,07| 1,15| 1,23
(0,85)| (1,35)| (2.16)| (L,13)| (2.89)| (267)| (L.75)| (2.54)| (2,33)
Kraj pochodzenia 0,28| 1,07| 099| 059| 0,88| 1,67| 0,86| 0,78| 0,92
produktu (035)| (168)| (1,45)| (096)| (1,73)| (3,78)| (1,28)| (1.54)| (1.97)
0,58| 0,52| 1,04| 0,35| 0,62| 0,77| 0,52| 0,75| 0,65

Walory zdrowotne

Wysoka jakosé

Promocja w sklepie

Znana marka

Wyglad opakowania | - o'o0 | (1'30) | (183)| (0:83)| (118)| 133)| won| Lsy| (La3)
Wielko$é 0,38 0,32 1,71 0,75 0,98| 0,77 0,66| 0,84| 0,83
opakowania ©048)| (040)| (2,60)| (55| (65| @14)| @04)| (1.26)| (1,38)
Praktyczne 040| 049| 1,15, 057| 0,79| 0,79| 0,57| 0,73| 0,71
opakowanie ©045)| 09| 1,68 | L15)| @2n| @iw)| 09| 21| @17
Uniwersalno$¢é 0,86| 093| 1,77| 1,14| 1,08| 1,03| 0,79| 1,21| 1,10
produktu ©086) | Loy| 91| @16 @53)| @) | ©9)| (238 (1,84)
Naturalnos¢ 564| 865| 872 899| 868| 821|10,01| 657| 8,12
produktu 360)| 84| (927] (0.10)| ©55| ©02)| ©38)| (800 (845
Smak 23,24 9,63 14,33 19,20 13,36 | 18,73 | 17,12 | 16,03 | 16,37

(20,72) | (5,46) | (13,73) | (15,19) | (14,63) | (17,50) | (15,21) | (15,42) | (15,38)
1,28| 1,33 2,18| 1,82| 1,76| 2,49| 2,00| 243| 2,15
(0,77)| (061)| (1,61)| (1.50)| (1,64)| (2:34)| (1,99)| (266)| (2.17)
0,76| 1,07| 087| 054| 1,00| 1,10 0,72| 0,78 0,84
(1,21)| (2,09 | (094)| (062)| (218)| (1.76)| (1,25)| (1.11)| (1,43)
1,98| 2,86 297| 2,04| 2,48| 327| 3,09| 269| 2,73
(1,36) | 4,27)| (3,96)| (1,81)| (3,03)| (4,08)| (390)| (3,60)| (3.48)
Dotychczasowe 1,06| 9,27| 754| 7,18| 4,80| 4,43| 6,31| 575| 577
do$wiadczenie (0,69) | (1243) | (9,96) | (10,82) | (5,80)| (637)| (801)| (879)| (8.38)
454| 995| 4,67| 514| 6,88| 589| 6,74| 427| 559
(442)| 1314)| 477)| (480)| (9,29)| (6,93)| (8,66)| (598)| (7.33)

Przyjemny zapach

Barwa produktu

Dodatek witamin

Rodzaj surowca

() odchylenie standardowe; fazy zycia zostaly zdefiniowane w rozdziale Material
badawczy.

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie GfK Polonia
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Badanie to polegalo na przeprowadzeniu bezposrednich wywiadow
w domach respondentow, w ramach wielotematycznego syndykatowego badania
cyklicznego GfK CAPIBUS, Badanie OMNIBUS zrealizowane technikg CAPI -
Computer Assited Personal Interwiew. Wywiady te odbywaly si¢ z osobg
prowadzaca gospodarstwo domowe. Liczebnos¢ proby wynosita 910
respondentéw, w tym 205 mgzczyzn i 705 kobiet. Z bazy wyodrgbniono
konsumentoéw oleju rzepakowego, ktorzy zadeklarowali, ze spozywaja ten olej raz
w tygodniu lub czesciej. Osob spetniajacych to kryterium byto 362.

Punktem wyjscia do przeprowadzonych badan byly wyniki MaxDiff,
w ktorej analizowano odpowiedzi dotyczace oceny czynnikéw zakupu oleju
roslinnego. Dzigki tej metodzie oceny poszczegdlnych czynnikoéw zakupu kazdego
z respondentéw byly wyrazone w skali ilorazowej, przy czym ocena czynnika na
poziomie 0 oznaczata brak jego wplywu na zakup oleju. Wartosci ocen dla
wszystkich kryteriow sumowaty si¢ do 100 [patrz np.: Barttomowicz 2014].

Ocenianymi kryteriami byly: cena, walory zdrowotne, wysoka jakos$¢,
promocja w sklepie, reklama produktu w mediach, znana marka, kraj pochodzenia
produktu, wyglad  opakowania,  wielko§¢  opakowania,  praktyczne
opakowanie/wygoda uzycia, wielos¢ zastosowan/uniwersalno$¢ produktu,
naturalno$¢ produktu, smak, przyjemny zapach, barwa produktu, dodatek witamin,
dotychczasowe doswiadczenie, rodzaj surowca, z ktérego wytworzono produkt.

W ponizszym artykule wykorzystano tylko te wyniki, ktére dotyczyty oleju
rzepakowego. Co wigcej respondentow odpowiadajacych na wspomniane powyzej
pytania o ich decyzje zakupowe podzielono ze wzgledu na faze zycia, w ktorej sie
znajdowali w momencie przeprowadzania badania. Wéréd wymienionych grup
znalezli si¢: (1) studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami, (2) pracujacy, wolni,
mieszkajacy z rodzicami, (3) mtodsi, bez dzieci, samodzielne gospodarstwo, (4)
rodzina z matymi dzie¢mi do 6 lat, (5) rodzina z dzie¢mi 7-14 lata, (6) rodzina
z dzie¢mi 15-25 lat, (7) starsza rodzina, pracujaca, bez dzieci, (8) starsza rodzina,
niepracujaca, bez dzieci.

Srednie wartoéci ocen, przypisywanych kazdej z wymienionych grup
respondentéw, w zalezno$ci od udzielanych przez nich odpowiedzi dotyczacych
czynnikow determinujacych zakupy oleju rzepakowego, przedstawiono w tabeli 1.
Im wyzsza warto$¢ liczbowa oceny przypisanej danemu czynnikowi, tym
respondent przypisywal mu wigksze znaczenie w swoich decyzjach zakupowych.

WYBRANE METODY WIELOWYMIAROWE

Skalowanie wielowymiarowe

W celu poglebienia charakterystyki konsumentéw olejow roslinnych
wykorzystano skalowanie wielowymiarowe. Metoda ta znajduje szerokie
zastosowania w wielu obszarach, zwlaszcza w badaniach marketingowych
[Zaborski 2001, 2014]. Stosuje sie je takze w psychologii, socjologii, ekonomii,
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medycynie i rolnictwie [Green i in. 1989, Walesiak 1996]. Wsrdd protoplastow tej
metody wymienia si¢ przede wszystkim Torgersona [1952] oraz Sheparda [1962].

Idea skalowania wiclowymiarowego sprowadza si¢ do graficznej
prezentacji, zwykle w przestrzeni dwu- lub tréjwymiarowej, zbioru badanych
obiektéw wielocechowych. Te ostatnie sa traktowane jako punkty w przestrzeni.
Moga to by¢ grupy konsumentoéw, produkty, marki, przedsi¢biorstwa, rynki
testowe itp. Obiekty powinny by¢ rozmieszczone w taki  sposob,
aby w jak najwickszym stopniu odwzorowane =zostalo ich podobienstwo
w przestrzeni wielowymiarowej [Gordon 1981, Malina i Wanat 2000].

Punktem wyj$cia w procedurze skalowania wiclowymiarowego jest
wyznaczenie macierzy odlegtosci obserwowanych pomigedzy badanymi n
obiektami [Walesiak 1996]. Niech di oznacza odlegto$¢ pomigdzy i-tym i k-tym
obiektem. Sposrod wielu znanych procedur wyznaczania odleglo$ci metrycznych
w pracy skorzystano z klasycznej odlegtosci euklidesowej [patrz np. Mardia i in.
1979, 381].

dix = VIt (e — xp)?,  r=1,2,...m; 1)
gdzie x;; oznacza wartos¢ r-tej cechy i-tego obiektu. Nalezy pamictaé, ze jezeli
w analizie brane sa pod uwagg¢ zmienne wyrazone w roznych mianach i o
zrdéznicowanym poziomie wartosci, to procedura skalowania wielowymiarowego
powinna by¢ poprzedzona standaryzacja cech [Walesiak 2004].

W kolejnym kroku procedury wyznaczana jest r-wymiarowa macierz
produktéw skalarnych. Jak wspomniano wczeséniej, jest to zwykle macierz dwu-
lub tréjwymiarowa. Jesli zmienne mierzone sg na skali przedzialowej, to kazdy
element tej macierzy — odleglo$¢ odtworzona - bedzie liniowo zalezny od
odlegtosci obserwowane;:

dix = ap + ardi, 2
przy czym ao = 0 dla zmiennych mierzonych w skali ilorazowe;j.

Warto$ci wspotczynnikow funkceji liniowej przedstawionej w réwnaniu (2)
wyznaczane sg w taki sposob, aby minimalizowaty warto$¢ funkcji dopasowania
STRESS (Standarized Residual Sum of Squares). Szczegétowy opis tej estymacji
zawieraja monografie: Mardia i in. [1979, 395-423], Zaborskiego [2001, 56-62]
czy Walesiaka i Gatnara [2009, 354-369].

Wspotczynnik STRESS [Cox i Cox 1991] shuzy takze do oceny jakosci
przeprowadzonej procedury skalowania wielowymiarowego. Jego wyznaczenie
sprowadza si¢ do obliczenia sumy kwadratow odchylen obserwowanych odlegltosci
(lub pewnej transformacji monotonicznej tych odlegtosci) od odleglosci
odtworzonych:

2 [yn 5.2
STRESS = % 3)
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Zatem im mniejsza warto$¢ wspotczynnika STRESS, tym lepsze dopasowanie
macierzy odleglo$ci odtworzonych do macierzy odleglosci obserwowanych.
Zaborski [2009, 355] wskazuje, ze o dopasowaniu bardzo dobrym mozna méwic,
jezeli wspotczynnik ten przyjmuje wartosci od 0 do 0,02.

W wyniku zastosowania tej metody uzyskuje si¢ dwu- lub trzywymiarowa
mape percepcji skalowania wielowymiarowego, ktora przedstawia uzyskang
konfiguracje analizowanych obiektow wzgledem okre§lonego zbioru zmiennych.
Zatem im blizej siebie znajduja si¢ badane obiekty, tym okazaly si¢ one bardziej do
siebie podobne. Niemniej jednak, jak wskazuje miedzy innymi Jabkowski [2010],
nie sposob jednoznacznie odnie$¢ do uktadu wspdtrzednych mapy skalowania
wielowymiarowego zmiennych, ktore byly podstawa generowania odleglosci
pomigdzy badanymi obiektami. Co wiecej Uzyskana w wyniku skalowania
wielowymiarowego strukture obiektow trudno jest podzieli¢ na grupy w sposob
obiektywny i jednoznaczny.

Analiza skupien

Analiza skupien [Cormack 1971, Marek 1989, 23-54 lub Timm 2002,
515-541] pozwala na tgczenie wielowymiarowych obiektow w grupy (skupienia),
ktére  spelniaja  warunek  wewnetrznej  jednorodnos$ci i zewngtrznej
niejednorodno$ci. Wazng grupe metod tej analizy tworza hierarchiczne metody
aglomeracyjne. W metodach tych uktad skupien, zapisany w postaci dendrogramu,
wskazuje na kolejno$¢ ich tworzenia. Pozwala takze okresli¢, jakie mniejsze
skupienia wchodza w sktad skupienia wiekszego, nadrzednego.

Wstepnie zaktada sig, ze kazdy obiekt tworzy osobne skupienie Sy, Sy, ..., Sh.
Punktem wyjécia do przeprowadzenia analizy skupien jest, podobnie jak
w skalowaniu wielowymiarowym, macierz odlegto$ci [patrz np.: Mardia i in. 1974,
360-393, Hardle i Simar 2012, 331-349]. Sposrdd wielu mozliwosci, podobnie jak
w przypadku skalowania wielowymiarowego wybrano przedstawiong we wzorze
(1), metryke euklidesowa, ktéra tym razem odnosi si¢ do poszczegolnych skupien.
Na podstawie macierzy odlegloéci taczone sa ze sobg dwa najblizsze obiekty. W
ten sposob liczba skupien zostaje zredukowana o jeden. Przed kolejnym
polaczeniem skupien nalezy, korzystajac z wybranego algorytmu, odpowiednio
skorygowa¢ macierz odleglosci. W literaturze tematu dostgpnych jest wiele
procedur [patrz np. Marek 1989]. Na potrzeby artykulu wybrano metode
najdalszego sasiedztwa:

dsisj = max (dsl.sk; dsjsk), 4)

gdzie d oznacza odleglo$¢ pomiedzy skupieniem S; oraz Sy. Dzigki tej

S Sk °
procedurze wymiar macierzy odlegtosci rowniez ulegnie zmniejszeniu.

W wyniku zastosowania analizy skupien powstaje dendrogram, ktory po
odpowiednim przecigciu wskazuje na grupy obiektow, uzyskane w wyniku

grupowania [Btazejczyk-Majka i Kala 2005]. Zwykle stosuje si¢ podejscie,
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w ktorym uznaje si¢ uklad skupien, powstatych po przecieciu dendrogramu na
poziomie polowy odlegtosci maksymalnej. Jezeli w procedurze analizy skupien
zastosowano t¢ samg miar¢ odleglosci, co w skalowaniu wielowymiarowym, to
rozmieszczenie badanych obiektow powinno prowadzi¢ do zblizonych wnioskow.
Niemniej jednak podziat dendrogramu prowadzi do obiektywnie jednoznacznych
rozstrzygnie¢, co do sktadu poszczegdlnych skupien.

Analiza PROFIT

Analiza PROFIT (PROperty FITting) taczy procedure skalowania
wielowymiarowego i analize regresji wielorakiej [Jabkowski 2010]. Dzigki temu
potaczeniu, mozna nie tylko oceni¢ podobienstwo badanych obiektéw pod
wzgledem ich cech, ale takze wyodrebnic te cechy, ktore miaty kluczowy wptyw
na uzyskana formacje. Analiza PROFIT pozwala takze na graficzng prezentacje
wynikéw grupowania obiektow i ich relacji do badanych cech w postaci biplotow.

W pierwszym etapie analiz¢ PROFIT stanowi opisane wyzej skalowanie
wielowymiarowe. W oprogramowaniu Statistica, oprocz skal metrycznych, mozna
zastosowa¢ w module PLUS skale niemetryczne. Dzigki temu mozliwe jest
uwzglednienie w analizie nie tylko cech ilosciowych badanych obiektow,
ale i jakosciowych [patrz np. Zaborski 2001, Jabkowski 2010].

Jak  wspomniano wczeSniej w efekcie zastosowania skalowania
wielowymiarowego, w przypadku dwuwymiarowej mapy percepcji, kazdy obiekt
zostaje opisany dwoma wspédtrzednymi. W drugim etapie analizy PROFIT
wspotrzedne te traktowane sa jako zmienne niezalezne, natomiast wartosci
poszczegbdlnych cech obiektow jako zmienne zalezne. Analiza regresji liniowej
pozwala na oszacowanie w jaki sposdb na plaszczyznie roztozone sg badane
obiekty ze wzgledu na natezenie kazdej z opisujacych go cech. Liczba
przeprowadzonych w drugim etapie takich estymacji jest rowna liczbie cech
badanych obiektow. Efektem tego jest mozliwos¢ selekcji zmiennych i prezentacji
wynikéw na wykresie nazywanym biplotem.

Biplot [Gabriel 1971] jest forma podwdjnego wykresu, ktory w sposob
graficzny przedstawia wzajemne relacje pomigdzy obiektami i opisujagcymi ich
cechami. Poszczegdlne obiekty sg przedstawiane jako punkty. Odlegtosci migdzy
punktami na plaszczyznie odwzorowujg odlegtosci miedzy obiektami w przestrzeni
wielowymiarowej. W formie wektoréw sg przedstawione badane cechy obiektow,
wychodzace ze srodka cigzkosci zbioru tych punktow. Zwrot wektoréw wskazuje
na wzrost wartosci cechy, ktora wektor oznacza. Natomiast ich dlugosci sa
proporcjonalne do wariancji cech, ktorych dotycza. Z kolei korelacje miedzy
cechami wyrazaja cosinusy kgtow miedzy dwoma wektorami. Zatem im wiekszy
kat pomiedzy wektorami tym mniejsza korelacja pomiedzy cechami [Malina
i Wanat 2000]. Nalezy takze pamigta¢, ze w interpretacji wynikoOw nie ma
znaczenia odleglo$¢ badanych obiektéw od wektora cechy, ale uszeregowanie ich
rzutéw na takim wektorze [Borgatti 1997].
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Na wykresach przedstawiano tylko te cechy ktorych jednowymiarowe
wyniki regresji przeprowadzonych dla poszczegdlnych cech odznaczaty sig
dopasowaniem na poziomie co najmniej R*>0,75. Skalowanie wielowymiarowe
wraz z szczegOlowymi analizami przeprowadzono z wykorzystaniem analizy
PROFIT dostepnej w pakiecie PLUS w programie Statistica.

WYNIKI BADAN

Ze wzgledu na fakt, ze wszystkie uwzglednione w badaniu cechy byly tego
samego rodzaju, to analizy tej nie poprzedzono standaryzacja zmiennych.
W wyniku zastosowania skalowania wielowymiarowego (por. wzor 1), dzigki
zastosowaniu odlegtosci euklidesowej (por. wzor 2) osiemnascie cech opisujgcych
osiem badanych grup respondentéw sprowadzono do dwoch wymiaréw. W wyniku
tej operacji kazda z badanych jednostek otrzymata dwie wspotrzedne, dzigki czemu
mozliwe okazato si¢ przedstawienie jej w postaci dwuwymiarowej mapy percepcji
(rysunek 1). Wartos¢ wspotczynnika STRESS dla skalowania wielowymiarowego
uwzgledniajacego wszystkie cechy wynosita 0,01. Wyniki procedury skalowania
wielowymiarowego mozna zatem uznac¢ za wiarygodne.

Rysunek 1. Wynik skalowania wielowymiarowego z uwzglednieniem wszystkich cech
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Zrédto: obliczenia whasne na podstawie GfK Polonia

Uzyskany w wyniku skalowania wielowymiarowego obraz pozwala jedynie
w sposob subiektywny pogrupowaé badanych respondentow ze wzgledu na
wskazywane przez nich czynniki decydujace o zakupie przez nich oleju
rzepakowego. Niemniej jednak w prezentowanym przyktadzie takich czynnikow
jest osiemnascie. Uwzglednienie ich wszystkich na wykresie zaciemniloby
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otrzymany wynik. Jeszcze bardziej zlozona w takim przypadku wydaje si¢ analiza
ilosciowa wszystkich otrzymanych wynikéw. Z tego powodu wydaje si¢ konieczne
wyodrebnienie kluczowych czynnikow zakupowych, ktére roznicowaly badane
jednostki. W tym celu przeanalizowano wyniki regresji, w ktorej zmienng
objasniang byla kolejna cecha determinujaca wybor konsumenta, a zmiennymi
objasniajagcymi warto$ci dwoch wymiaréw dla kazdej jednostki, otrzymanych
w wyniku skalowania wielowymiarowego: WYM. 1 oraz WYM. 2. Wyniki tych
analiz zestawiono w tabeli 2. Na podstawie wartosci wspotczynnikow determinacji
w tych analizach mozna powiedzieé, ze cechami wptywajacymi na zréznicowanie
jednostek byty smak, cena, naturalno$¢ produktu i dotychczasowe do§wiadczenie.

Tabela 2. Wyniki analizy regresji pomi¢dzy czynnikami zakupu a uzyskanymi w wyniku
analizy regresji wymiarami badanych jednostek

Czynniki zakupu bo bwym.1) | Bawvym. 2) R’
Cena 28,924* 3,669* 5,110* 0,967
Walory zdrowotne 7,558* -0,777 -0,878 0,391
Wysoka jakosé 13,427* -0,283 -1,725 0,352
Promocja w sklepie 2,347* 0,145 0,501 0,135
Reklama produktu w mediach 0,545* -0,089 0,038 0,071
Znana marka 1,179* -0,118 -0,028 0,062
Kraj pochodzenia produktu 0,890* -0,288 -0,099 0,385
Wyglad opakowania 0,644* 0,011 0,084 0,074
Wielko$¢ opakowania 0,802* -0,065 0,091 0,036
Praktyczne opakowanie/wygoda uzycia| 0,685* -0,066 0,067 0,090
Uniwersalno$¢ produktu 1,100* -0,039 0,146 0,116
Naturalno$¢ produktu 8,185* -1,387* -0,774 0,813
Smak 16,455* 4,018* -3,5612* 0,976
Przyjemny zapach 1,911* -0,026 -0,051 0,080
Barwa produktu 0,855* -0,095 0,068 0,223
Dodatek witamin 2,674* -0,326 -0,077 0,338
Dotychczasowe doswiadczenie 5,793* -2,557* 0,802 0,792
Rodzaj surowca 6,010* -1,709* 0,240 0,583

* istotno$¢ na poziomie o = 0,05
Zrédto: obliczenia whasne podstawie GfK Polonia

Dla tych cech przeprowadzono analiz¢ PROFIT i jej wyniki przedstawiono
tym razem na biplocie (rysunek 2). Jak wspomniano wczes$niej analiza skupien
prowadzi do bardziej jednoznacznych wynikow grupowania. Dendrogramy
uzyskane w wyniku zastosowania tej metody przestawiono na rysunku 3. Pierwszy
z nich jest rezultatem grupowania badanych respondentow z uwzglednieniem
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wszystkich czynnikéw decyzyjnych. Podstawa drugiego byly tylko cztery cechy
wylonione w wyniku oceny wspolczynnikow regresji, przeprowadzonej w ramach
analizy PROFIT (tabela 2). Porownanie obu dendrograméow wskazuje na dobrg
selekcje cech, ktore roznicowaly respondentdow pod wzgledem czynnikow
wptywajacych na podejmowane przez nich decyzje zakupowe dotyczace olejow
rzepakowych. Nalezy jednak pamietaé, ze sg to czynniki, ktorym przecietnie
przypisywano w badaniu ankietowym najwyzsze warto$ci (por. ostatnig kolumng
tabeli 1). Z tego wzgledu odlegtosci pomiedzy obicktami generowane na ich
podstawie byly z definicji wyzsze niz te, ktoére wyznaczono w oparciu o cechy o
nizszych warto$ciach [Walesiak 2004, Btazejczyk-Majka, Kala 2005]. Niemniej
jednak ta sytuacja w prezentowanym badaniu koresponduje z oczekiwaniami jakie
si¢ im stawia.

Na podstawie wynikéw analizy PROFIT wykazano, ze tylko cztery czynniki
majg decydujacy wpltyw na podejmowane przez konsumentow decyzje zakupowe
dotyczace oleju rzepakowego (por. tabele 2). Interpretacja biplotu przedstawianego
na rysunku 2 pozwala zauwazy¢, ze postrzeganie ceny byto w analizowanych
grupach respondentéw niemal przeciwne, w poréwnaniu z oceng naturalnosci oleju
rzepakowego. Z kolei respondenci, ktérzy przypisywali wyzsze znaczenie
w swoich decyzjach dotychczasowemu doswiadczeniu w zakupach oleju
rzepakowego, nizej oceniali wplyw smaku tego oleju na swoje decyzje. Dla
przyktadu, traktujac wektor ceny jako o$ interpretacji, mozna powiedziec,
ze najmniejsze znaczenie przypisywali temu czynnikowi respondenci z grupy (7)
starsza rodzina, pracujaca, bez dzieci i (6) rodzina z dzie¢mi 15-25 lat oraz (4)
rodzina z matymi dzie¢mi do 6 lat. Nieco wyzej czynnik ten wycenili respondenci
nalezacy do grupy (2) pracujacy, wolni, mieszkajacy z rodzicami, (3) mtodsi, bez
dzieci, samodzielne gospodarstwo, (5) rodzina z dzie¢cmi 7-14 lata oraz (1)
studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami. Natomiast najwyzej wpltyw czynnika
ceny na decyzje zakupowe oleju rzepakowego wycenity starsze rodziny,
niepracujace, bez dzieci, ktore tworzyty grupe (8).

Potaczenie wynikow skalowania wielowymiarowego (rysunek 2) i analizy
skupien (rysunek 3) pozwala na podzial respondentéw ze wzgledu na postrzeganie
czynnikow wplywajacych na ich decyzje zakupowe. Usrednione wartosci
wyodrebnionych cech z podziatem na skupienia zestawiono w tabeli 3.

Nalezy podkresli¢, ze w kazdej z wyodrebnionych grup czynnik cenowy
okazat si¢ najwyzej oceniany, drugie miejsce zajmowat smak. W dalszej kolejnosci
pojawialy si¢ naturalno$¢ produktu i dotychczasowe doswiadczenie. Niemniej
jednak wielko$ci roznic pomigdzy ocenami przypisywanymi wymienionym
czynnikom w wyodrebnionych skupieniach rozktadaty si¢ réznie. Pierwsze
skupienie tworzg respondenci ktorzy (2) pracuja, sa wolni i mieszkajg z rodzicami,
(3) sa mtodsi, nie majg dzieci, ale prowadzg samodzielne gospodarstwo oraz (5)
tworzg rodzing z dzieémi w wieku 7 do 14 lat. Respondenci ci, w poréwnaniu
z innymi skupieniami, nizej oceniali wplyw smaku. Za to relatywnie wyzej
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oceniajg wptyw dotychczasowego doswiadczenia na podejmowane przez nich
decyzje zakupowe.

Rysunek 2. Biplot uwzgledniajacy wynik skalowania wielowymiarowego W oparciu
o cztery cechy determinujace zakupy oleju rzepakowego: ceng, smak,
doswiadczenie i naturalno$¢ produktu
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Zrédto: obliczenia whasne na podstawie GfK Polonia

Rysunek 3. Dendrogramy przedstawiajace wyniki analizy skupien badanych grup
respondentéw uwzglednieniem (a) 18 cech oraz (b) 4 cech
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Tabela 3. Usrednione wartoéci i odchylenia standardowe ocen czynnikoéw zakupowych
dotyczacych oleju rzepakowego w skupieniach respondentow wyodrebnionych
w wyniku skalowania wielowymiarowego i analizy skupien

. Naturalno$¢ | Dotychczasowe

Faza zycia Smak Cena produktu doswiadczenie
milodsi, bez dzieci, 14,33 27,43 8,72 7,54
samodzielne gospodarstwo (3) (13,73) (28,74) (9.27) (9,96)

. . 13,36 31,39 8,68 4,80
rodzina z dzie¢mi 7-14 lat (5) (14.63) (31.29) (8.55) (5.80)
pracuja, wolni, mieszkaja 9,63 27,92 8,65 9,27
z rodzicami (2) (5,46) (30,73) (5.84) (12,43)

. C 18,73 23,92 8,21 4,43
rodzina z dzie¢mi 15-25 lat (6) (17.50) (2957) (8.02) 637)
rodzina z matymi dzie¢mi 19,20 26,94 8,99 7,18
do 6 lat (4) (15,19) (27,47) (9,10) (10,82)
starsza rodzina, pracujaca, 17,12 23,25 10,01 6,31
bez dzieci (7) (15,21) (26,15) (9.38) (8,01)
starsza rodzina, niepracujaca, 16,03 36,12 6,57 5,75
bez dzieci (8) (15,42) (30,09) (8,00) (8,79)
studenci, wolni, mieszkaja 23,24 34,42 5,64 1,06
z rodzicami (1) (20,72) (35,92) (3,60) (0,69)

( ) odchylenie standardowe.
Zrédto: obliczenia whasne na podstawie GfK Polonia

Drugie skupienie, w sktad ktorego wchodzg (6) rodziny z dzie¢mi 15-25 lat,
(4) rodziny z matymi dzie¢mi do 6 lat oraz (7) starsza rodzina, pracujgca, bez
dzieci, charakteryzuje si¢ z kolei w swoich decyzjach zakupowych relatywnie
wysokim wptywem smaku oleju rzepakowego i jego naturalnosci. Z kolei
najwyzsze oceny dla ceny przypisali respondenci nalezacy do grupy (8) starsza
rodzina, niepracujaca, bez dzieci. Studenci, wolni, mieszkajacy z rodzicami(l)
W porownaniu z innymi grupami relatywnie wysoko ocenili wplyw smaku i ceny
na swoje decyzje i ekstremalnie nisko ocen¢ wptywu doswiadczenia i naturalno$c¢
tego produktu.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

W pracy przedstawiono zastosowanie wybranych metod wielowymiarowych
do oceny preferencji zakupowych polskich konsumentow olejéw rzepakowych.
W badaniu wzigto pod uwage osiemnascie takich czynnikéw. Grupe respondentow
analizowano pod wzgledem fazy zycia, w ktorej znajdowali si¢ w momencie
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przeprowadzania ankiety. W badaniu wykorzystano skalowanie wielowymiarowe,
analiz¢ skupien i analiz¢ PROFIT. Punktem wyjscia w wymienionych metodach
jest wyznaczenie odleglosci skalarnej pomigdzy badanymi obiektami. Niemniej
jednak kazda z tych metod pozwala na prezentacje wynikow pod nieco innym
katem.

Skalowanie =~ wielowymiarowe pozwolito na przedstawienie grup
respondentow na mapie percepcji W przestrzeni dwuwymiarowej. W wyniku
analizy skupien uzyskano precyzyjny i obiektywny podziat respondentow.
Natomiast w wyniku przeprowadzenia analizy PROFIT wyodrebniono cechy
obiektow decydujace o zréznicowaniu respondentdw 1 prezentacje wynikow
na biplotach. Ten ostatni rodzaj wykresu pozwala jednoczes$nie analizowa¢ wyniki
grupowania jednostek oraz ich relacje do wyodrebnionych w wyniku skalowania
wielowymiarowego kluczowych cech, decydujacych o wynikach grupowania.

Wyniki przeprowadzonych analiz wskazujg, ze decydujace przy wyborze
oleju okazaly si¢ cena, smak, naturalno$¢ tego produktu czy dotychczasowe
doswiadczenie respondentow. Zatem w kampaniach reklamowych skierowanych
do rodzin wielopokoleniowych z aktywnymi zawodowo dziadkami i malymi
wnukami powinno si¢ kta$¢ nacisk na smak oleju rzepakowego i jego naturalnosc.
Jesli bohaterami takiej kampanii bytyby mlode pracujace osoby, tworzace
juz rodziny, lub 0soby jeszcze wolne, to nalezy podkresla¢ takie walory polskiego
oleju rzepakowego jak jego cena i tradycja wystgpowania na polskich stotach.
Do starszych ludzi, juz niepracujacych przemawia przede wszystkim argument
ceny, a do mtodych 0sob na starcie zycia zawodowego czynnikami decydujacymi
o wyborze przez nich oleju rzepakowego bedzie nie tylko jego cena ale i smak.

Nalezy podkresli¢, ze wsrod decydujacych czynnikow o wyborze oleju
rzepakowego przez respondentow nie znalazt si¢ zaden, ktory mozna byltoby
wigzac¢ z poczuciem etnocentryzmu czy $wiadomoscig respondentow w obszarze
jego wysokiej jakosci. Wydaje si¢ zatem, ze w tym kierunku powinny by¢
prowadzone dalsze dzialania majace na celu podniesienie $wiadomosci
konsumentéw na temat jakosci krajowego oleju rzepakowego.

BIBLIOGRAFIA

Barttomowicz T. (2014) Implementacja metody Maximum Difference Scaling w pakiecie
MaxDiff programu R. Ekonometria, 4 (46), 189-198.

Btazejczyk-Majka L., Kala R. (2005) Metody analizy skupien do charakterystyki uzytkow
rolniczych wybranych pafistw unijnych i Polski. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia
Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, 7, 5-10.

Boczar P., Btazejczyk-Majka L. (2015) Characteristics of vegetable oil consumers
in Poland in a view of sustainable consumption principles. Acta Scientiarum
Polonorum. Seria: Oeconomia, 14 (3), 15-26.

Borgatti S. P. (1997) PROFIT. http://www.analytictech.com/borgatti/profit.ntm



Zastosowanie metod wielowymiarowych ... 31

Cormack R. M. (1971) A review of classification. Journal of the Royal Statistical Society,
Series A, 134, 321-367.

Cox T. F., Cox M. A. A. (1991) Multidimensional Scaling. Chapman and Hall, London.

Gabriel K.R. (1971) The Biplot Graphic Display of Matrices with Applocations to
Principal Components Analysis. Biometrica, 58, 453-467.

Gordon A. D. (1981) Classification. Chapman and Hall, London.

Green P. E., Carmone F. J., Smith S. M. (1989) Multidimentional Scaling. Concept and
Aplications, Allyn and Bacon, Boston, London, Sydney, Toronto.

Hiérdle W. K., Simar L. (2012) Applied Multivariate Statistical Analysis. Springer Verlag,
Berlin Heidelberg.

Jabkowski P. (2010) O korzysciach wynikajacych z zastosowania analizy PROFIT. [w:]
Praktyczna analiza danych w marketingu i badaniach rynku. StatSoft Polska, Krakow,
89-102.

Malina A., Wanat St. (2000) Metody skalowania wielowymiarowego w badaniach rozwoju
spoteczno-gospodarczego Polski. Prace naukowe Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, 874, Taksonomia 7: Klasyfikacja i analiza danych. Teoria
i zastosowania, 71-81.

Mardia K. V., Kent J. T., Bibby J. M. (1979) Multivariate analysis. Academic Press Inc.,
London.

Marek T. (1989) Analiza skupieh w badaniach empirycznych. Metody SAHN. PWN,
Warszawa.

Migut G. (2012) Nowe mozliwosci analizy danych — Statistica zestaw Plus. [w:] Analiza
danych w programie Statistica — przeglad. StatSoft Polska Sp. z 0.0., 39-58.

Sagan A. (2009) Analiza Preferencji konsumentow z wykorzystaniem programu Statistica —
analiza conjoint i skalowanie wielowymiarowe. [w:] Zastosowania nowoczesnej analizy
danych marketingowych w badaniach rynku. StatSoft Polska Sp. z 0.0., 3-22.

Shepard R. N. (1962) Analysis of Proximities: Multidimensional Scaling with an Unknown
Distanse Function. Part I. Psychometrica, 27 (2), 125-140.

Timm N. H. (2002) Applied Multivariate Analysis. Springer-Verlag, New York.

Torgerson W. S. (1952) Multidimentional Scalling: Theory and Method. Psychometrica,
17, 401-4109.

Walesiak M. (1996) Metody analizy danych marketingowych. PWN, Warszawa.

Walesiak M. (2004) Problemy decyzyjne w procesie klasyfikacji zbioru obiektow.
Ekonometria, 13, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, 1010,
52-71.

Zaborski A. (2001) Skalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowych.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Lange, Wroctaw.

Zaborski A. (2009) Skalowanie wielowymiarowe. [w:] Statystyczna analiza danych
z wykorzystaniem programu R. M. Walesiak (red.), E. Gatnar. PWN, Warszawa.

Zaborski A. (2014) Analizy preferencji stuchaczy Uniwersytetu Trzeciego Wieku
z wykorzystaniem wybranych metod niesymetrycznego skalowania wielowymiaro-
wego. Studia Ekonomiczne, 195, 216-224.



32

Lucyna Btazejczyk-Majka, Pawet Boczar

APPLICATION OF THE MULTIVARIATE METHODS
TO THE CHARACTERISTICS OF CONSUMERS

Abstract: In the paper the use of multivariate methods in the analysis
of consumer preferences was presented. The convergences and differences
of the multidimensional scaling to cluster analysis and PRPFIT method were
shown. As an example of using those methods were the results of a survey
about the consumption of rapeseed oil in Poland. In a result of this research it
has been shown that purchasing decisions consumers were varied, especially
in terms of consumers' perception of the taste of rapeseed oil, its naturalness
and price and previous experience in its consumption.

Keywords: multidimensional scaling, PROperty FITting method, cluster
analysis, consumer, rapeseed oil



