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Podstawowa dziedzing badan statystycznej analizy wielowymiarowej sa badania marketingowe.
Wiele technik statystycznej analizy wielowymiarowej jest praktycznie nieobecnych w badaniach
teoretycznych i aplikacjach empirycznych. Dotyczy to analizy dyskryminacyjnej, analizy czyn-
nikowej, skalowania wielowymiarowego, analizy pomiaru lacznego oddziatywania zmiennych
(conjoint measurement, conjoint analysis), metody detekcji interakciji (automatic interaction detection
— AID) i analizy wspotwystgpowania (correspondence analysis). Niektore z nich nie maja nawet
atrwalonych polskich nazw.

Oferta w zakresie technik statystycznej analizy wielowymiarowej musi by¢ znacznie wzbogacona
z przeniesieniem akcentow z metod wykorzystujacych zmienne mierzone na silnych skalach pomiaru
(przedziatowej i ilorazowej) na metody, ktdre postuguja sie danymi mierzonymi na skalach
porzadkowych i nominalnych.

Celem artykulu jest zaprezentowanie istoty metody detekcji interakcji oraz wskazanie jej
potencjalnych zastosowan w badaniach marketingowych.

Termin statystyczna analiza wielowymiarowa SAW odnosi si¢ do grupy metod
statystycznych, za pomoca ktorych jednoczesnej analizie sa poddane pomiary na
przynajmniej dwoch zmiennych opisujacych kazdy obiekt badania.

Klasyfikacje metod statystycznej analizy wielowymiarowej zaproponowano m.in.
w pracach [7], [10]i [11]. W artykule przyjeto jednak klasyfikacje, ktora powstata na
gruncie badad marketingowych (rys. 1).

Kinnear i Taylor [12] oraz Green, Tull i Albaum [6, s. 416, 426] przedstawili
klasyfikacj¢ metod statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketin-
gowych wedlug dwoch kryteriow:

1. W zaleznosci od tego, czy w zbiorze badanych zmiennych wyst¢puje zmienna
zalezna (zmienne zalezne) od innych zmiennych. Wyrdznia si¢ wigc metody badania
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‘W Jezvku angielskim uzywa si¢ okreslen conjoint analysis, conjoint measurement.

Rys. 1. Klasyfikacja metod SAW w badaniach marketingowych
Zrédto: opracowano na podstawie prac: [6, s. 426); [12, s. 625]; [13, s. 16]
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zaleznodci (dependence methods) oraz metody badania wspoétzaleznosci (interdependen-
ce methods). W pierwszych z nich jedna lub wigcej zmiennych okresla si¢ jako zmienna
(zmienne) zalezna od zbioru pozostatych zmiennych (zwanych niezaleznymi), w dru-
gich za$, czyli w metodach badania wspolzaleznosci, nie dzieli si¢ zmiennych na zalezne
iniezalezne. Za pomoca tych metod analizuje si¢ okreslone wewngtrzne relacje migdzy
zmiennymi w zbiorze zmiennych (jesli przedmiotem badania jest zmienna) lub relacje
zachodzace migdzy obiektami opisanymi tymi zmiennymi (gdy przedmiotem badania
jest obiekt).

2. W zaleznos$ci od skal pomiaru zmiennych (skali pomiaru zmiennej lub zmiennych
zaleznych i skali pomiaru zmiennych niezaleznych).

Dane przedstawione w tabeli 1 ilustruja stopien wykorzystania metod statystycznej
analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych przedsigbiorstw amerykan-
skich w 1988 r. Z tabeli wynika, Ze metoda AID nie nalezy do metod czesto
stosowanych w badaniach marketingowych. Gloéwna przyczyna tkwi w tym, ze
wymaga ona dysponowania bardzo duza proba statystyczna, obejmujaca co najmniej
1000 obserwacji.

Tabela 1

Wykorzystanie metod statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketingowych
przedsiebiorstw amerykanskich w 1988 r. (w procentach)

Wykorzystywana | Wykorzystywana Nie wykorzys-
Metoda czgsto ! czasami tywana

Analiza regresji 2428 50,09 25,63
Analiza wariancji i kowariancji 19,51 3785 42.64
Metody klasyfikacji 8,40 40,63 50,97
‘Analiza czynnikowa 9,20 31,70 59,10
POfniar iacznegf) _oddzialyvirania 5,64 3035 64,01
zmiennych (conjoint analysis)

Analiza dyskryminacyjna 6,86 2823 64,91
Wielowymiarowe skalowanie 745 2647 66,08
Analiza korelacji kanoniczej 0,98 6,67 92,35
Metoda AID 1,77 472 93,50

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie pracy [12].

Metoda detekcji interakcji zostala zaproponowana w badaniach marketingowych
w 1964 1. przez Sonquista i Morgana (por. [8, s. 409]). W metodzie tej jest dana jedna
zmienna zalezna mierzona na skali przedziatowej lub ilorazowej, ktérej zmiennosé jest
wyjasniana przez dychotomlczne zmienne niezalezne mierzone na skali nominalne;
(pierwotnie zmienne moga byé mierzone na skali ilorazowej, przedziatowej, porzad-
kowej i nominalnej, ale na potrzeby tej metody zostaja one przekodowane na zmienne
dychotomiczne).
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Gléwnym celem tej metody jest podziat badanej proby statystycznej na mniejsze,
relatywnie jednorodne grupy, majace istotnie mniejsza zmienno$¢ niz catkowita proba
statystyczna. Miarag zmiennosci w tej metodzie jest suma kwadratow odchylen
empirycznych wartosci zmiennej zaleznej od wartosci $rednie;.

Typowa procedura, wykorzystujaca metod¢ detekcji interakcji w badaniach
marketingowych, obejmuje nastgpujace etapy:

1. Okreslamy wszystkie zmienne niezalezne, majace wplyw na wyrdzniona zmienna
zalezna. Na potrzeby tej metody zmienne mierzone na skali ilorazowej, przedziatowe;j,
porzadkowej i nominalnej (wielowariantowe) zostaja przekodowane na dychotomicz-
ne (dwuwariantowe) zmienne niezalezne.

2. Dla obydwu klas wyrdznionych na podstawie dychotomicznej zmiennej nie-
zaleznej obliczamy za kazdym razem migdzyklasowa sume¢ kwadratéw odchylen (SSg)
lub wewnatrzklasowa sum¢ kwadratow odchylen (SSy) korzystajac w tym celu
zanalizy wariancji (ANOVA). Jako pierwsza wybieramy t¢ zmienna binarna, dla ktorej
SSp (SSy) przyjmuje maksimum (minimum). Jesli podzielimy wszystkie obserwacje na
zmiennej zaleznej Y na dwie klasy (¢t = 1, 2 — warianty dychotomicznej zmiennej
niezaleznej) o liczebnosciach n, i n,, to catkowita sum¢ kwadratow odchylen wartosci
zmiennej Y od $redniej Y w analizie wariancji (ANOVA) rozklada si¢ nastepujaco:

PPN ot A RN A

t=1 i=1t=
SS = SSj + SSy,

gdzie: SS; — migdzyklasowa suma kwadratéw odchylen,
S8y — wewnatrzklasowa suma kwadratow odchyled,
SS — calkowita suma kwadratow odchylen.

3. Na podstawie wariantow wybranej w kroku 2 zmiennej dychotomicznej
dokonujemy podzialu obserwacji na zmiennej zaleznej na dwie klasy.

4. Powtarzamy krok 2 i 3, az do wyczerpania wyrdznionych w kroku 1 dychotomi-
cznych zmiennych niezaleznych. Kazde dwie nowe klasy rozpatrujemy niezaleznie.
Procedura ta jest kontynuowana do chwili, gdy wystapi jedna z ponizszych sytuaciji:

a) otrzymane klasy b¢da zawierac zbyt malo obserwacji: minimalny prog — to 30
obserwacji;

b) wydzielone klasy beda wzglednie jednorodne (zmienno$¢ wewnatrz klas jest
niewielka): dalszy podziat danej klasy nie przyniesie wigc spodziewanego efektu;

c) nie ma zmiennych niezaleznych, ktdre istotnie zwigkszaja wzgledna jednorod-
nos$¢é klas.

Metoda detekcji interakcji (AID) stosowana w badaniach marketingowych shuzy
do (por. np. prace [1], [4], [5, s. 168], [6, s. 539-541], [8], [12]):

1) okreslenia relatywnej waznosci kazdej charakterystyki (zmiennej) w procesie
wyboru produktu przez nabywce,
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2) wydzielenia klas (segmentéw) potencjalnych konsumentow o zblizonych pre-
ferencjach zakupu.

Assael i Roscoe [2] zastosowali metod¢ detekcji interakcji w celu identyfikacji
segmentow konsumentow ushug telefonicznych firmy AT&T. Jako zmienng zalezna
w badaniu przyjeli przecigtne miesigczne wydatki na migdzymiastowe rozmowy
telefoniczne w 1972 r. Wérdd zmiennych niezaleznych, charakteryzujacych konsumen-
tow ustug telefonicznych, uwzglednili m.in.:

1) dochod w 1972 r,;

2) wyposazenie mieszkania w dodatkowe telefony;

3) status spoleczno-ekonomiczny (ustalony na podstawie wyksztalcenia i wykony-
wanego zawodu);

4) posiadanie dzieci nastoletnich (od 13 do 19 lat);

5) typ mieszkania (wlasne, wynajmowane);

6) wielkos¢ rodziny;

7) ple¢ glowy rodziny.

W firmie AT&T zgromadzono dane o 60 tys. konsumentow ustug telefonicznych tej
firmy. Badaniem objg¢to probke 1750 oséb. Wyniki zastosowania algorytmu metody
detekcji interakcji przedstawiono na rys. 2.

15,6%
'Wysoki status
eczno-ekonomiczny
$7.56
Q,
Dochéd 15,4% T
15 tys.$ Jeden lub wigcej
telefonow
N=1750=100% $6,26
R 18,6%
Konsumenci redni i niski status
$5.90 leczno-ekonomiczny
$5,16
84,6%
Dochéd ponizey
15tys.$ $4.96 5,1%
Rodzina z nastolatkami

$7,38

50,4%

Bez dodatkowych

telefondw
$4,07

45,3%
odzina bez nastolatkow
$3,69

Rys. 2. Segmentacja konsumentow ustug telefonicznych firmy AT&T
Zrédto: praca [2, 5. 70).
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Tabela 2
Wyniki segmentacji konsumentow ustug telefonicznych firmy AT&T uzyskane metoda AID

Przecigtny rachunek | Badana Udzial segmentu

Nr Charakterystyka segmentu Za TOZMowy probka | w sumie wszystkich
migdzymiastowe (w pro- rachunkow
(w dolarach) } centach) (w procentach)
I | Konsumenci o dochodach 15 tys. $ 11,10 15,4 29,0
i wiecej
II | Dochéd ponizej 15 tys. ; jeden
i wigcej dodatkowych telefonow; 7,56 15,6 20,1

wysoki status spoleczno-ekonomiczny
III | Podobnie jak w segmencie 11 z tym,
ze konsumenci majg $redni i niski 5,16 18,6 16,2
status spoleczno-ekonomiczny
IV | Dochéd ponizej 15 tys. $;

bez dodatkowych telefonéw; 7,38 51 64
rodzina z nastolatkami

V | Podobnie jak w segmencie IV z tym,
ze w rodzinie nie ma nastolatkow 3,69 453 283

Zr16dto: opracowanie [2, s. 70].

Wryniki segmentacji konsumentow ustug telefonicznych firmy AT&T, uzyskane
z zastosowaniem algorytmu metody detekcji interakcji, przedstawiono w tab. 2.
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Automatic interaction detection in the marketing research

One of the main fields of application of multivariate statistical data analysis is marketing research. Since
there was no market in Poland — such applications were absent in the Polish statistical and marketing
literature. The situation changes now — many scholars start new projects in that field.

Most of Polish applications of the multivariate statistical data analysis employed regression, clustering
and hierarchization methods. Many techniques are completely absent in Polish theoretical research and
practical applications. Among them are: discriminant analysis, factor analysis, multidimensional scaling,
conjoint analysis, automatic interaction detection, correspondence analysis and others. Some of them even
do not have a Polish equivalent in the terminology.

In the meantime there will be demand for marketing research projects. Sample allocation methods, data
acquisition and control techniques, standard statistical analysis and multivariate analysis methods have to
be in the offer. Those projects have to be compatible with foreign methodology and standards. On the other
hand the presentations techniques have to be adequate to the perception ability of the user. Therefore one has
to avoid to complex methods of results’ presentation. There is the necessity for enrichment of the arsenal of
the methods for data processing analysis and results’ presentation. Among them the graphical methods have
enormous capacity.

The methodological offer of statistical projects has to be enriched with multivariate techniques with
transfer of the accents from methods working with metric data to those which are suitable for data from
nominal and ordinal scales.

One of such methods is automatic interaction detection. Possible fields of application in the marketing
research along with the method itself are presented in the article.
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