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Cel opracowania

Celem niniejszego artykulu jest prezentacja jednego z mozliwych zastosowan
analizy korespondencji w badaniach marketingowych. Jest to redukcja zmiennych
na przykladzie danych opisujacych dzialalno$¢ marketingowa przedsiebiorstw
przetworstwa miesnego.

Dzialalno$¢ marketingowa wspolczesnych przedsiebiorstw, rowniez tych trud-
niacych si¢ przetworstwem migsa, jest z reguly mocno rozbudowana i bogata w
réznorodne formy dzialania, majace na celu jak najlepsze dopasowanie oferty do
docelowych grup nabywcéw oraz sprawne dotarcie do nich. Stosunkowo czesto
wykorzystywanym sposobem gromadzenia informacji na temat realizowanych
przedsigwzig¢ marketingowych jest ankietowanie. Informacje zebrane za pomoca
kwestionariusza ankiety wymagaja opracowania statystycznego. Poniewaz sa to z
reguly dane wzajemnie skorelowane, warto przeprowadzi¢ analize, w wyniku
ktérej powstanie uktad zmiennych nowy, wzajemnie nie skorelowany i mniej licz-
ny, lecz poréwnywalny z uktadem wejsciowym.

Do celéw redukcji zmiennych opisujacych dzialalno§é marketingowa przed-
sigbiorstw nie mozna wykorzysta¢ analizy gléwnych skladowych ze wzgledu na
brak liniowosci — zmienne marketingowe maja charakter jakosciowy, a skala uzyta
do ich pomiaru jest nominalna zero-jedynkowa. W takim przypadku najwlasciwsze
jest uzycie w badaniu jakosciowego odpowiednika analizy gléwnych skladowych —
analizy korespondencji' [3, s. 44].

' Analiza korespondencji jest czesto nazywana uogdiniona dualing analiza gtéwnych sktadowych
dla danych kategorialnych.
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Analiza korespondencji (zwana analiza odpowiedniosci [4, s. 287-308]) jest
metoda cz¢sto wykorzystywang podczas analizy danych marketingowych
uzyskanych w drodze badania ankietowego [5, s. 217-225; 6, s. 109-121]. Moze
by¢ stosowana do opisu zaleznosci dwoch cech (prosta analiza korespondencji)
albo do okreslenia powiazan miedzy wieloma zmiennymi jednoczesnie
(wielowymiarowa analiza korespondenc;ji).

Wielowymiarowa analiza korespondencji (MCA) nalezy do najbardziej
uniwersalnych metod opisu struktur wielowymiarowych. Populamosé te
zawdziecza czterem swoim cechom:

— przeznaczeniu do analizy danych jako$ciowych, podczas gdy w badaniach
sondazowych gromadzone sa zwykle dane z pomiaréw na skalach
nominalnych lub porzadkowych,

— pokrewienstwu ze znanymi 1 populammymi technikami analizy danych
tlosciowych: z analiza czynnikowa i analiza gtownych sktadowych,

— nastawieniu na ukazanie zaleznosct miedzy cechami badanych obiektow,
wobec istnienia stosunkowo intuicyjnych zasad interpretacji wykresow
analitycznych,

— mozliwosci prezentacji wynikow w postaci wykresu lacznego, na ktérym
zaznaczone s3 zarOwno punkty reprezentujace obiekty, jak i punkty
reprezentujace ich cechy, oraz regulom pozwalajacym na analize ich
wzajemnego polozenia [1, s. 55].

Podstawa analiz jest tablica Burta’, jednym z rezultatow zas — prezentacja
graficzna zalezno$ci miedzy zmiennymi w przestrzeni dwuwymiarowej. W celu
znalezienia wspotrzednych kategorii cech wykorzystuje si¢ rozktad macierzy
roézmic czestosci oczekiwanych 1 zaobserwowanych wedlug wartosci osobliwych
[6, s. 111]. Na podstawie obliczonych wartosci wlasnych (kwadraty warto$ci
osobliwych) wyznaczane sa wspolrzedne kategorii °.

W celu wyodrebnicnia czynnikow wspdlnych, pozwalajacych na redukcjg
zmiennych pierwotnych, niezbedne jest przeprowadzenie kwantyfikacji kategorii.
Polega ono na obliczeniu kwadratéow cosinusa kata tworzonego mi¢dzy punktem
obrazujacym obserwacje a osig ukltadu wspolrzednych. Wielkos¢ ta jest
odpowiednikiem tadunkéw czynnikowych w analizie gléwnych skladowych i
pozwala na wyszukanie zmiennych wejsciowych najsilniej korelujacych z
wyodrebnionymi czynnikami. Nadanie wymiarom adekwatnych nazw nastgpuje w
drodze wyszukania wsréd zmiennych o najwyzszych wartosciach cos® cech
wspolnych.

Kolejnymm krokiem jest okreslenie liczby wymiaréw uwzgl¢ednionych w
rozwiazaniu. Jest to nieco utrudnione ze wzgledu na to, ze nie ma obiektywnych

2 To tablica symetryczna, blokowa, w ktérej na przekatnej umieszczone sa macierze diagonalne
zawierajace liczbe wystapien kazdej kategorii kolejnych cech, a poza przekatna wystepuja tabele
kontyngenc;ji dla kazdej pary cech.

* Szerzej na temat wielowymiarowej analizy korespondencji w: [6, s. 109-121; 4, s. 287-308).
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zalecen co do liczby wymiaréw niezbednych do interpretacji analizowanego
zjawiska [2, s. 57]. Mozna posluzy¢ si¢ — tak jak w przypadku analizy gléwnych
sktadowych — testem bezwladnosci lub osypiska.

Analize te¢, podobnie jak analize czynnikowa, mozna rowniez wykorzysta¢ do
wyszukania zmiennych bedacych reprezentantami danych pierwotnych. W
dalszych analizach mniejszego zbioru danych zachowuje si¢ oryginalng metryke
zmiennych, co jest niezwykle korzystne przy podejmowaniu interpretacji
zidentyfikowanych wlasciwosci i zaleznosci.

W celu zbadania dzialalnosci marketingowe;j realizowanej przez firmy migsne*
zebrano w kwestionariuszu ankiety informacje o realizowanych obszarach dziatan
w ramach poszczegdlnych instrumentéw marketingu-mix: produktu (nowe
produkty, zmiany w opakowaniach, poprawa jakosci wyrobow, poprawa trwalosci
wyrobow, prozdrowotne wiasciwosci), ceny (obnizki cen, podwyzki cen, rabaty),
dystrybuc)i (sprzedaz poprzez sklepy specjalistyczne, sprzedaz poprzez sieci
marketow, sprzedaz poprzez sklepy wlasne 1 patronackie, optymalizacja zapasow,
poprawa jakosci obstugi klientéw, poprawa sprawnosci dostaw) oraz promocji
(degustacje, handlowa promocja wobec posrednikow, sponsoring, konkursy, targi i
wystawy, reklama zewnetrzna, reklama telewizyjna, reklama radiowa, reklama
prasowa, katalogi), a takze innych dzialan nie bedacych elementami
instrumentarium marketingowego (segmentacja klientow, dopasowanie dzialan do
klientow, planowanie dzialan = marketingowych, opracowana strategia
marketingowa, badania konkurentéw, badania konsumentow, badania pozycji
rynkowej, badania otoczenia, nagrody, certyfikaty, normy jakosci, marketing
wewngetrzny.

Proby wyodrebnienia czynnikéw sposrdd 36 zmiennych marketingowych przy
uzyciu analizy korespondencji nie daly w badaniu dobrych efektéw. Powodem jest
ogromne zroznicowanie zmiennych wejSciowych, opisujacych rézne sfery
aktywnosci marketingowej. Zidentyfikowane obszary dzialan dotycza marketingu-
mix oraz innych sfer, jak badania czy strategie marketingowe. Ani w
wyodrebnionych wedlug testu bezwladnosci 10 wymiarach, ani w 6 wymiarach
bedacych wynikiem testu osypiska nie mozna bylo ustali¢ wsréd zmiennych
najsilniej skorelowanych z nowymi czynnikami wspdélnych cech, pozwalajacych na
nazwanie nowych zmiennych (tab. 1).

* Przebadano 9 podmiotéw branzy migsnej w Polsce, ktére byly notowane na Warszawskiej
Gieldzie Papieréw Wartosciowych dluzej niz szesé¢ miesi¢cy, poczawszy od roku 2000: Animex Sp. z
0.0., Beef-San Zaklady Miesne SA, Drosed Siedleckie Zaklady Drobiarskie SA, Zaklady Migsne
Duda SA, llawskie Zakiady Drobiarskie Ekodrob SA w Itawie, indykpol SA, Morliny SA, Zaktady
Miesne Pozmeat SA oraz Sokolow SA. Zgromadzono 120 kwartalnych obserwacji.
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Tabela 1. Czynniki wyodr¢bnione sposréd 36 zmiennych

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane

W, D5 poprawa jakosci obstugi klientow

D2 sprzedaz poprzez sieci marketow

P3 poprawa jakosci wyrobow

PR2 handlowa promocja wobec posrednikow
P4 poprawa trwalosci wyrobow

D4 optymalizacja zapasow

D6 poprawa sprawnosci dostaw

Il segmentacja klientow

W, 110 certyfikaty

PRS targi i wystawy

C2 podwyzki cen

W, P1 nowe produkty
I11 normy jakosci
PRG reklama zewngtrzna

W, P5 prozdrowotne wlasciwosci
17 badania pozycji rynkowe;j

W 14 opracowana strategia marketingowa
PR3 sponsoring
PR4 konkursy

W, 13 planowanie dzialann marketingowych

D3 sprzedaz poprzez sklepy wlasne i patronackie

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczen.

Podobny efekt dala analiza przeprowadzona na grupie 24 zmiennych zwia-
zanych z marketingiem-mix. Po przeprowadzeniu kwantyfikacji kategorii nie moz-
na bylo znalez¢ klarownych powiazan miedzy zmiennymi o najwyzszych war-
toéciach cos’ kata w ramach 9 wybranych czynnikéw droga testu bezwladnosci ani
w ramach 4 czynnikéw wyselekcjonowanych przy uzyciu testu osypiska (tab. 2).

Tabela 2. Czynniki wyodregbnione sposrod 24 zmiennych dotyczacych marketingu-mix

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane

W, DS poprawa jakosci obstugi klientow

D2 sprzedaz poprzez sieci marketow

D6 poprawa sprawnosci dostaw

P3 poprawa jakosci wyrobow

PR2 handlowa promocja wobec posrednikow

D4 optymalizacja zapaséw
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W, PRO reklama zewngtrzna

D1 sprzedaz poprzez sklepy specjalistyczne

PR3 sponsoring

D3 sprzedaz poprzez sklepy wlasne i patronackie
P1 nowe produkty

W, PR reklama prasowa
PRS targi i wystawy
C2 podwyzki cen

W, PS5 prozdrowotne wiasciwosci

P2 zmiany w opakowaniach

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen.

Najlepszym rozwiazaniem okazalo si¢ indywidualne podejscie do kazdej z 5
grup dzialan marketingowych. Przeprowadzono zatem analiz¢ korespondencji na 5
grupach dzialan 1 wyodrebniono czynniki, ktore zastapiag w dalszych obliczeniach
zmienne wejsciowe lub pozwolg wytypowacé reprezentantow danych wejsciowych.

Z zestawu zmiennych marketingowych opisujacych produkt wybrano na
podstawie testu osypiska dwa wymiary (test bezwladnosci wskazywal na 3), ktére
wyjasniaja badane zjawisko w ponad 73% (tab. 3). Nowe czynniki to poprawa
waloréw uzytkowych nowych produktow oraz zmiany w opakowaniach. Pierwszy
z nich wyjasnia 46,3% zmiennosci calkowitej i zawiera w sobie poprawe trwatosci,
jakosci i nowe produkty, drugi za$ wyjasnia 26,8% zmiennosci catkowitej.

Tabela 3. Czynniki wyodr¢bnione sposréd 5 zmiennych dotyczacych produktu

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane

W, P4 poprawa trwalosci wyrobow
P3 poprawa jakosci wyrobow
P1 nowe produkty

W, P2 zmiany w opakowaniach

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen.

Zmienne dotyczace cen zostaly zredukowane do jednego wymiaru na
podstawie testu osypiska (test bezwladnodci wskazywal na 2). Wyodrebniony
wymiar wyjasnia prawie 68% zmiennosci catkowitej (tab. 4). Czynnik otrzymal
nazwe niskie ceny, gdyz wyjasnia zmienne obnizki cen i rabaty.

Tabela 4. Czynniki wyodrgbnione sposrod 3 zmiennych dotyczacych cen

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane
W, C1 obnizki cen
C3 rabaty

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen.
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Sposréd  dzialan w ramach polityki dystrybucji w wyniku analizy
korespondencji  zredukowano liczbe¢ zmiennych do dwodch czynnikéw,
wyjasniajacych zjawisko w ponad 77%, podczas gdy granice 80% przekroczyly 3
wymiary (tab. 5). Nazwy nowych czynnikdw to usprawnienia dystrybucji oraz
sprzedaz poprzez sklepy wlasne 1 patronackie. Pierwszy wyjasnia 52,9%
zmiennosci calkowitej, drugi — 24,3%.

Tabela 5. Czynniki wyodrg¢bnione spo$rod 6 zmiennych dotyczacych dystrybucji

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane

W, DS poprawa jakosci obstugi klientow
D4 optymalizacja zapasow
D6 poprawa sprawnosci dostaw

W, D3 sprzedaz poprzez sklepy wlasne i patronackie

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczen.

Dzialania promocyjne firm branzy miesnej zostaly sprowadzone do trzech
wymiarow (tab. 6) wyjasniajacych zjawisko w 57% (wg testu osypiska), gdyz 80%
uzyskano dopiero przy 6 nowych czynnikach. Pierwszy ze znalezionych ukrytych
wymiaréw sprawial trudnosci w wyszukaniu wspdolnych cech ws$réd najsilniej
korelujacych z nim zmiennych, zatem utozsamiono go z handlowa promocja
wobec posrednikéw. Nowe czynniki to handlowa promocja wobec posrednikow,
reklama zewnetrzna, degustacje. Kolejno wyjasniaja one 29,9%, 14,6% oraz
12,8% zmiennosci catkowite;j.

Tabela 6. Czynniki wyodr¢bnione sposréd 10 zmiennych dotyczacych promocii

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane

W, PR2 handlowa promocja wobec posrednikdw
PR9 reklama prasowa
PR3 sponsoring

W, PR6 reklama zewng¢trzna

W, PR degustacje

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie obliczen.

Zmienne marketingowe w grupie pozostalych dzialan, po przeprowadzeniu
analizy korespondencji, sprowadzono do czterech wymiarow objasniajacych ponad
75% zjawiska (tab. 7). Uzyskane czynniki to badania, planowanie, nagrody oraz
normy jakosci. Pierwszy wymiar wyjasnia 28,4% zmiennosci catkowitej, skladajac
si¢ z roéznych rodzajow badan prowadzonych przez przedsiebiorstwa, drugi -
19,7%, trzeci — 15,6%, a czwarty 12,2%.

W  wyniku przeprowadzonej wielowymiarowe] analizy korespondencjt
zmniejszyla si¢ liczba czynnikow opisujacych dzialalnos¢ marketingowa przedsie-
biorstw przetwoérstwa miesnego. W kwestionariuszu ankiety wykorzystane} na
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Tabela 7. Czynniki wyodrgbnione sposrdd 12 zmiennych dotyczacych pozostalych
dzialan

Czynnik Zmienne najsilniej skorelowane

W, I8 badania otoczenia

15 badania konkurentéw

16 badania konsumentow

17 badania pozycji rynkowej

W, 110 certyfikaty

I3 planowanie dzialafh marketingowych

W, 19 nagrody

W, 111 normy jakosci

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczen.

potrzeby badan zebrano informacje o 36 zmiennych, stanowiacych w analizie ko-
respondencji dane wejsciowe, po redukcji zas pozostalo 12 najwazmiejszych dzia-
lan marketingowych, wyjasniajacych okoto 70% catkowitej zmiennosci (tab. 8).

Tabela 8. Wyodr¢bnione czynniki charakteryzujace dzialalnos¢ marketingowa
przedsigbiorstw

Czynnik Nazwa czynnika
W, poprawa walorow uzytkowych nowych produktéw
W, zmiany w opakowaniach
W, niskie ceny
W, usprawnienia dystrybucji
Ws sprzedaz poprzez sklepy wlasne i patronackie
W, handlowa promocja wobec posrednikow
W, reklama zewngtrzna
Wy degustacje
Wy badania
Wio planowanie
Wi, nagrody
W, normy jakosci

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie obliczen.

Zmienne wyjsciowe zachowaly swa metryke, sa wzajemnie nieskorelowane,
stanowia mniejszy 1 latwiejszy do analizy zbidr informacji, ktoére w zadowalajacy
sposob opisuja dzialalnos¢ marketingowa badanych przedsv;blorstw 1 moga by¢ w
tej postaci wykorzystane do dalszych analiz.
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Whioski

Analiza korespondencji, dzigki swym wlasciwosciom, pozwala na znalezienie
mniejszego, wzajemnie nieskorelowanego zbioru zmiennych opisujacych
zialalncs¢ marketingowq firm. Jest to zbidr zachowujacy oryginalng metryke,
wyjasniajacy »naczna ¢z¢$¢ zmiennosci, pozwalajacy na tatwiejsza analize zjawisk.
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USE OF CORRESPONDENCE ANALYSIS TO THE REDUCTION
OF VARIABLES DESCRIBING MARKETING ACTIVITY
ON THE EXAMPLE OF MEAT PROCESSING ENTERPRISES

Summary

Marketing activity is often analyzed with a help of a survey. The data set that is obtained this
way can be reduced to a smaller, mutually not correlated variables set witch, however, is comparable
with an input one. In order to achieve that a corresponcence analysis is used that makes it possible to
find hidden dimensions describing the researched phenomenon to a satisfying degree.
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