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Streszczenie

W artykule przedstawiono nowy sposob oceny jakoSci drabinek tworzonych przez
respondentéw w czasie wywiadu ladderingowego, uwzgledniajacy réznice zaréwno
w kolejnoSci czasowej, jak 1 w czestosci ich tworzenia przez respondentéw. Wprowadzono
wskaznik tzw. centralnoSci drabinek oparty na znanym w analizie dziedziny kulturowej
wskazniku Smitha. Ponadto zaproponowano nowg metod¢ analizy danych ladderingo-
wych za pomocg asymetrycznej analizy korespendencji sumarycznej macierzy drabi-
nek. Jej zastosowanie pozwala otrzymaé dodatkowg informacj¢ na temat dominujacych
wymiaréw w strukturze faficuchéw Srodkéw-celéw, a takze wyznaczy¢ drabinki promi-
nentne o najwiekszym wktadzie w bezwladnos¢ uktadu.

Stowa kluczowe: podejScie Srodkéw-celéw, wywiad drabinkowy, asymetryczna analiza
korespondencji, optymalizacja struktury drabinek.

1. Wprowadzenie

Jednym z podstawowych zagadnien zwigzanych z analizg zachowan konsu-
menta jest identyfikacja motywow jego postepowania i czynnikéw ksztattujacych
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wybory produktéw. Szczegdlng role odgrywa tutaj gltebsza znajomoS$¢ struktur
poznawczo-motywacyjnych konsumentow wynikajacych z jednej strony z ich
wartoSci osobowych (czynniki typu push — wypychania), z drugiej za§ ze struk-
tury i sity oddziatywania bodZcéw zewnetrznych zwigzanych z cechami produktu
1 korzySciami z niego wynikajacymi, z reklama i z innymi formami oddziatywania
na konsumenta (czynniki typu pull — przyciggania) [Olson i Reynolds 2001].
Ta procedura jest zgodna z sugestiami J. Gutmana [1982], ktéry podkresla, ze
do podstawowych czynnikéw indywidualnych wyboréw produktéw nalezg wartosci
osobowe konsumentéw, a podejSciem badawczym, ktére pozwala na identyfikacje
tych zaleznoSci, jest wywiad drabinkowy (laddering), zwigzany z podejSciem
Srodkéw-celéw (means-end). Wyczerpujacy przeglad zalozen tego podejscia
znajduje si¢ w pracy T.J. Reynoldsa i J.M. Phillips [2008]. Wywiad drabinkowy
jest charakteryzowany jako technika badan jakoSciowych oparta na zatozeniu, ze
wybory konsumentéw odzwierciedlajg relacje miedzy cechami produktu, konsek-
wencjami ich wyboru oraz strukturg pozadanych celéw konsumenta odpowiadajaca
jego systemowi wartoSci. Celem wywiadu drabinkowego jest odkrycie sieci
znaczef konsumenta [Reynolds i Phillips 2008], ktére wigzg hierarchiczne uktady
cech, konsekwencji i warto$ci osobowych (attributes-consequences-values lub
w skrocie A-C-V).

W ocenie jakoSci drabinek A-C-V stosowane sg zaréwno podejScia eksplora-
cyjne, jak i modelowe. Do pierwszych naleza: klasyczne mapy wartosci konsu-
menta (hierarchical value map — HVM), analiza korespondencji, skalowanie wielo-
wymiarowe, analiza sieci spofecznych, analiza czynnikowa i ograniczona analiza
skupiefi. Zastosowanie tych metod pozwala na redukcj¢ ztozonoSci powigzan
w fancuchach Srodkow-celéw i identyfikacje ukrytych wzoréw powiazan, nadmia-
rowych taficuchéw. W podejSciach modelowych stosowana jest analiza log-liniowa
1 liniowe modele strukturalne w celu oceny jakoSci dopasowania modeli faficu-
chéw do istniejacych powigzan w danych [Sagan 2004].

Ta dualno$¢ podejs¢ wywotuje wiele sporéw metodologicznych (zob. [Phillips
i Reynolds 2009]). Jednym z bardziej istotnych jest problem relacji miedzy dtugo-
Scig fancuchéw Srodkéw-celdéw a jakoScig uzyskiwanych drabinek. W tradycyjnym
podejSciu przyjmuje si¢ zatozenie jednorodnoSci drabinek z perspektywy zdol-
nosci odzwierciedlania przez nie rzeczywistych struktur poznawczo-motywacyj-
nych konsumenta. Tymczasem jako$§¢ otrzymywanych drabinek moze zaleze¢ od
tego, w ktérym momencie badania zostaly one podane przez respondenta — na
poczatku czy tez pod jego koniec. Jak wskazujg E. Kaciak i C.W. Cullen [2009],
im diuzszy jest proces wywiadu i wigksza wielorako§¢ drabinek, tym nizsza
jest jakoS¢ fancuchéw uzyskiwanych pod koniec badania. Zaproponowali oni
w zwigzku z tym metode skrécenia wywiadu drabinkowego bez istotnej zmiany
liczby uzyskiwanych drabinek generowanych przez respondentéw w trakcie
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wywiadu. Ta metoda skrocenia ,,twardego” wywiadu z jednoczesng kontrolg
ilodci traconej informacji jest zwigzana z formatem wywiadu typu 3 x (1 + 3 +
+ 3 x 3). Oznacza to, ze: 1) respondent przedstawia ceche produktu, ktéra jest
najwazniejszym kryterium wyboru, 2) wskazuje najwyzej trzy konsekwencje
wynikajace z wyboru tej cechy, 3) dla kazdej z tych trzech konsekwencji wyboru
respondent wskazuje najwyzej trzy powody waznoSci, dla ktérych te konse-
kwencje zostaty wyréznione. Proces ten jest powtarzany dwa razy oddzielnie
dla kazdej kolejnej cechy. Petna wersja tego wywiadu moze by¢ opisana naste-
pujaco: drabinki Srodkéw-celéw wynikajace z procedury wywiadu majg postaé
(p, k, m), gdzie p oznacza dang ceche, k — zwigzang z nig konsekwencje wyboru,
a m — powdd waznoSci tej konsekwencji. Zupetny zbidr sekwencji uzyskanej na
podstawie pierwszej cechy moze by¢ opisany za pomocg nastgpujacej kombinacji
trojek: (1, 1, 1), (1, 1,2), (1, 1,3), (1,2, 1),(1,2,2),(1,2,3),(1, 3, 1), (1, 3,2), (1, 3, 3),
co daje w sumie maksymalng liczb¢ 27 pozycji (tréjek) dla trzech analizowa-
nych cech. Skrécona wersja tej procedury wykorzystuje jedynie 7 (z 27) pozycji:
(1L, 1,D,1,1,2),1,2,1),2,1, D, (2,1,2), (2,2, 1), (3, 1, 1), a jednoczesnie
pozwala na uzyskanie z reguty ok. 80% drabinek tworzonych przy zastosowaniu
pelnej procedury wywiadu!. Co wiecej, dodanie jeszcze 5 pozycji: (1, 2, 2),
1,3,1),@3,1,2), 1,1, 3), (3, 2, 1) pozwala na uzyskanie az 95% wszystkich
drabinek pojawiajacych sie w wywiadach.

W artykule przedstawiono nowy sposéb oceny jakoSci drabinek, uwzgled-
niajgcy wskazane zréznicowania, w czeSci oparty na opisanym podejsciu zapro-
ponowanym przez E. Kaciaka i CW. Cullena [2009], rozwini¢tym nastgpnie
przez E. Kaciaka, C.W. Cullena i A. Sagana [2010]. Wprowadzono wskaznik
tzw. centralno$ci drabinek oraz nowg metode¢ analizy danych ladderingowych za
pomocg asymetrycznej analizy korespondencji sumarycznej macierzy drabinek.

2. Jako§¢ drabinek w skréconej wersji wywiadu ladderingowego

Metody gromadzenia danych i identyfikacji taficuchéw Srodkéw-celéw
w wywiadach drabinkowych mozna podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:
wywiady ,,miekkie” (soft laddering), ktére stanowia tradycyjne, jakoSciowe
podejscie, oraz wywiady ,,twarde” (hard laddering), czg¢sciej wykorzystywane
w badaniach ilo§ciowych z wykorzystaniem narzgdzi standaryzowanych [Grunert
1 Grunert 1995].

W celu uproszczenia procesu badania powstato wiele technik czgsciowo
strukturalizowanego wywiadu drabinkowego. Naleza do nich: a) technika blokéw

! Wynik ten jest zadziwiajaco zgodny ze znang reguta Pareta 20-80.
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i strzalek, b) sortowania kart, ¢) werbalnych skal ocen (skal Likerta), d) skal
ocen profili produktu, e) wzoréw powigzan (APT). W poréwnaniu z ,,mickkim”
wywiadem drabinkowym cechuja si¢ one nizszg trafnoScig wewnetrzna, ale
zwykle sa mniej angazujace emocjonalnie i skracaja istotnie czas prowadzenia
wywiadu. Najbardziej popularna technika blokéw i strzatek generalnie dostarcza
bardzo zréznicowanych i rozproszonych odpowiedzi.

Procedura opisana we wprowadzeniu jest skoncentrowana na problemie liczby
drabinek generowanych w trakcie prowadzenia wywiadu. Zwykle skrécenie
wywiadu prowadzi do nieznacznego zmniejszenia liczby uzyskiwanych drabinek.
Drugim problemem do rozwigzania pozostaje wspomniana juz jako$¢ faficuchow
Srodkow-celow uzyskiwanych na podstawie wywiadu skréconego.

Cechg charakterystyczng ,.twardego” wywiadu drabinkowego jest jego
efektywno$¢ czasowa i kosztowa. Wywiady tego typu pozwalaja na uzys-
kanie informacji o fancuchach $rodkéw-celéw konsumenta zwykle o wiele
szybciej 1 taniej w poréwnaniu z jakoSciowym ,,migkkim” wywiadem drab-
inkowym [ter Hofstede, Steenkamp i Wedel 1999, Phillips i Reynolds 2009],
lecz jednoczesnie jakoS¢, bogactwo i znaczenie drabinek sg uznawane za nizsze
w stosunku do klasycznych migkkich form [Phillips i Reynolds 2009, s. 88].

Jak wczesniej zaznaczono, ocena jakoSci uzyskiwanych drabinek zwigzana jest
zwykle z przyjeciem zatozenia o ich jednorodnosci. T.J. Reynolds i J.M. Phil-
lips [2008] sugerujg okreslenie poziomu ich jakoSci przez ocen¢ relacji migdzy
liczbag mozliwych drabinek (np. drabinek obejmujacych wszystkie poziomy
badanych kategorii) w stosunku do wszystkich drabinek uzyskanych w trakcie
danego wywiadu. Z kolei we wspomnianej propozycji przedstawionej w artykule
E. Kgciaka, C.W. Cullena i A. Sagana [2010] podkre§lono nieco inny aspekt
jakosci drabinek zwigzany z analizg tzw. drabinek prominentnych?. Analiza ta
zostata przeprowadzona na podstawie danych uzyskanych w realizacji ,,twardych”
wywiadéw na temat oceny struktur poznawczych i motywacyjnych zwigzanych
z paleniem papieroséw. Dane uzyskano na podstawie préby kwotowej n = 421
polskich palaczy z wykorzystaniem kwestionariusza o formacie 3 x (1 +3 + 3 x 3).
Liczba drabinek uzyskanych w wywiadzie wynosita 1828 pozycji.

3. Ocena jakos$ci drabinek prominentnych

Najbardziej popularng metodg analizy i prezentacji wynikéw wywiadéw
drabinkowych jest hierarchiczna mapa wartosci (HVM) zaproponowana w pracy
T.J. Reynoldsa i J. Gutmana [1988]. Hierarchiczna mapa wartoSci jest graficznym

2 Sg to najwazniejsze uktady zaleznosci cech, konsekwencji i wartosci.
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przedstawieniem najbardziej znaczacych relacji (najczesciej takich, ktére przekra-
czajq okreslony odsetek czestosci, np. 5—10% w prébie) miedzy cechami, konse-
kwencjami i wartoSciami. Podstawg budowy mapy jest rozkiad powigzan migedzy
kategoriami A, C i V odzwierciedlony w tzw. sumarycznej macierzy implikacji
(summary implication matrix — SIM) [Reynolds i Gutman 1988].

Prég odciecia (cut-off level) okredla, ile diadycznych pofaczefi migdzy parami
A-C,C-V i A-V bedzie reprezentowanych na mapie. Mapa tego rodzaju przedstawia
nie tylko diadyczne powigzania migdzy cechami, konsekwencjami i wartoSciami,
ale réwniez drabinki migedzy trzema poziomami analizy (A-C-V). T.J. Reynolds
[2006] podkresla, ze informacja na temat struktury drabinek zawarta na mapie
warto$ci jest istotna z perspektywy strategii marketingowych, a w szczeg6l-
noSci segmentacji rynku. Nie wszystkie drabinki widoczne na mapie sg istotne
z merytorycznego i marketingowego punktu widzenia. Najwigksze znaczenie majg
tzw. drabinki prominentne, czyli te, ktére s3 wyodrebniane przez okreSlong liczbe
respondentéw (znajdujacych sie¢ powyzej progu odciecia). Ze wzgledu na to, ze
fancuchy Srodkéw-celéw skfadaja si¢ co najmniej z trzech kategorii, trudniej jest
przekroczyc€ restrykcyjng granice, np. 8%, fahcuchom triadycznym niz diadycznym
kombinacjom powigzafn A-C, C-V lub A-V. Z tego powodu prég odcigcia dla
faficuchéw triadycznych jest nieco bardziej liberalny i wynosi ok. 5%. Po drugie,
identyfikacja relacji triadycznych A-C-V na podstawie diadycznych uktadéw relacji
w macierzy implikacji jest niemozliwa, zawiera ona bowiem informacje jedynie
o parach relacji migdzy okreSlonymi kategoriami faficucha. E. Kgciak i C.-W. Cullen
[2006] zaproponowali w zwiazku z tym metod¢ oceny wspdtwystepowania
triadycznych powigzan migdzy kategoriami faficucha i prezentacji tych relacji
w tzw. sumarycznej macierzy drabinek (summary ladder matrix — SLM).

Poréwnanie drabinek znajdujacych si¢ na mapie wartosci HVM (uzyskanej za
pomoca SIM) i uktadéw triadycznych w SLM pozwala na identyfikacje drabinek
prominentnych, tj. przekraczajacych prég odciecia 5%. W wyniku mozna réwniez
okresdli¢ frakcje drabinek prominentnych, ktéra zostata utracona wskutek zastoso-
wania skréconej wersji wywiadu.

E. Kaciak i C.W. Cullen [2009] posortowali drabinki prominentne Al.C/.Vk ze
wzgledu na czesto$¢ ich wyboru przez respondentéw (od najbardziej do najmniej
popularnej) i wykazali, ze pozycje (triady elementéw A-C-V) od 1 do 7 (najczes-
ciej wyodrebniane pozycje w skréconej procedurze wywiadu drabinkowego) gene-
rujg 1072 drabinki prominentne — czyli ok. 87% wszystkich tego rodzaju drabinek
spo$réd 1222 drabinek uzyskanych w tej procedurze przez 421 respondentéw?.
Pozycje kwestionariusza, ktére generuja te drabinki, obejmujg 7 taficuchow
triadycznych: (1, 1, 1), 2,1, 1), (1,2, 1), (1, 1, 2), (2, 1,2), (3, 1, D i (2, 2, 1).

3 Badania empiryczne dotyczace motywow palenia papieroséw zostaty przeprowadzone za
pomocy ,.twardego” wywiadu drabinkowego na kwotowej probie mieszkancéw Krakowa.
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Tylko okoto 150 prominentnych drabinek (12,3%) zostato utraconych poprzez
zastosowanie skrdconej wersji wywiadu drabinkowego. Uwzglednienie dodatko-
wych 5 pozycji kwestionariusza: (1, 2,2), (1,3, 1), (3,1,2),(1,1,3)i (3,2, 1)
pozwala na zmniejszenie liczby brakujacych drabinek prominentnych do 24 (co
stanowi tylko 1,96% tego rodzaju drabinek).

4. Wskazniki centralnoSci drabinek prominentnych

Bardziej szczegétowa analiza jakoSci drabinek uzyskanych za pomocg skro-
conej wersji wywiadu drabinkowego pozwala na uwzglednienie wspéiczynnika
Swiadomosci drabinek (top-of-mind awareness — TMA) zaproponowanego
przez E. Kaciaka, C.W. Cullena i A. Sagana [2010]. Jak wskazuja badania nad
postawami utrwalonymi przeprowadzone przez I. Ajzena i M. Fishbeina [1980],
T. Bech-Larsena i N.A. Nielsena [1999], A.G. Woodside’a i R.J. Trappeya [1992],
generalnie konsumenci podejmuja decyzje o zakupie produktéw na podstawie
pierwszych 5-8 kategorii, ktére stanowig ich centralne i utrwalone przekonania
(salient beliefs) dotyczace tych produktéw. Przy tym zaloZeniu stosowane sg
czgsto wskazniki §wiadomoS§ci marki w badaniach reklamy i skutecznosci
komunikacji [Axelrod 1968]. Kolejne u§wiadamiane kategorie i kryteria wyboru
produktu, ktére konsumenci wyodrebniaja w ramach danej struktury poznawczej,
s juz mniej istotne w ksztattowaniu postaw i przekonan wobec marek.

W celu wyodrebnienia wskaznikéw TMA dla kazdego respondenta
E. Kaciak, C.W. Cullen i A. Sagan [2010] opracowali prosty ranking kolejnoSci
wyodrebnianych przez niego drabinek. Liczba drabinek wyodrebnianych przez
jednego respondenta mieScita si¢ w przedziale od 1 do 11. Dla kazdej promi-
nentnej drabinki zostaty obliczone wskazniki TMA na podstawie kolejnoSci
w rankingu pojawienia si¢ w strukturze drabinek respondenta. Struktura drabinek
zostata podzielona na trzy podstawowe grupy: pozycje 1-7, pozycje 8—12 oraz
grupa pozycji 13-27.

Autorzy ci [2010] pokazali, ze kazdy ze wspdtczynnikéw TMA dla pozycji
1-7 jest mniejszy niz 4 (przy przecigtnej warto$ci wspotczynnika TMA dla tych
pozycji réwnej 2,76). Wynik ten wskazuje, Ze najbardziej prominentne drabinki
tworzone przez te pozycje byty wskazywane przez respondentéw na pierwszym,
drugim lub najwyzej trzecim miejscu. Szczegétowa analiza dostarcza informac;ji,
ze wsrdd 1072 drabinek tworzonych przez pozycje od 1 do 7 istniaty 333 drabinki
wskazywane przez badanych jako pierwszy wyboér (ranga 1), 225 drabinek
z ranga 2, 189 z ranga 3, 109 z ranga 4. Pozycje od 8 do 12 pozwolity na
uzyskanie dodatkowych 126 drabinek, ale w odréznieniu od poprzednich nie ma
tam drabinek z ranga 1 lub 2. Najwyzszy wskaznik rangowy dla 42 drabinek to
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ranga 3, natomiast dla 33 drabinek — 4. Ogélny wspotczynnik TMA dla wszyst-
kich prominentnych drabinek w tej grupie wynosit 4,71.

W trzeciej grupie (pozycje 13 do 27) dodane zostaty kolejne 24 drabinki.
Zadna z nich nie zostala umieszczona na 1, 2 lub 3 miejscu. Jedynie trzy drabinki
byty ujawnione na miejscu 4, szeS¢ drabinek na miejscu 5 i pig¢ na miejscu 6.
Catkowity wskaznik TMA w tej grupie dla ogdlnej liczby drabinek wynidst 6,33.
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Rys. 1. Wykres osypiska wazonej czgstosci taficuchéow A-C-V
Zrédto: opracowanie wiasne.

Jako uzupetnienie przedstawionego podejScia E. Kaciaka, C.W. Cullena
i A. Sagana [2010] do analizy i oceny jakosci drabinek, w tym artykule proponu-
jemy wykorzystanie znanego indeksu centralnos$ci (w analizie dziedziny
kulturowej jest on znany jako wskaznik Smitha). W wypadku danych ladde-
ringowych wskaznik ten pozwala uwzgledni¢ w sposdb syntetyczny zaréwno
czestoS¢ pojawiania sie poszczegdlnych drabinek A-C-V, jak i ich ranking
w strukturze fancuchéw Srodkéw-celéw. Nalezy oblicza¢ go jako wazong czestos$¢
pojawiania si¢ triad ztozonych z cech, konsekwencji i wartoSci osobowych. Dla
drabinkowych danych indywidualnych wskaZnik ten mozna wyrazi¢ za pomocg
nastepujacgo wzoru:

_n-r +1

§; = ——. ()

n
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gdzie:
n — liczba ujawnionych drabinek (tutaj od 1 do 11) dla danego respondenta,
ri—- miejsce danej drabinki w indywidualnym rankingu.

Rys. 1 przedstawia ,,wykres osypiska” wazonej czestoSci pojawiania si¢
poszczegdlnych tréjek wsrdd respondentéw.

Na podstawie wykresu osypiska mozna wyrézni¢ w strukturze prominent-
nych drabinek uktady ,,rdzeniowe” i ,,peryferyjne”. Do tych pierwszych nalezg
fancuchy: A1C3V1, ASC8V3, A2C1V3, ASCIV3, A1C2V3 oraz A5C8V3. Struk-
tura tych drabinek zostata przedstawiona na rys. 2. Wynika z niego, ze elemen-
tami centralnymi w strukturze poznawczo-motywacyjnej palacza papieroséw
sa troska o matg szkodliwo§¢ papierosa, skuteczno§¢ w samokontroli wtasnego
dziatania (zabijania glodu nikotynowego) oraz wartoSci hedonistyczne zwigzane
z przyjemnoscig palenia smacznych papierosow.

V1 V3 V2
C3 C2 Cl C8
(o] o] ]

Oznaczenia: V1 — zdrowie, V2 — samosterowno$¢, V3 — hedonizm, C1 — odczucie przyjemnosci,
C2 — lepsze samopoczucie fizyczne, C3 — mniejsze szkody dla zdrowia, C8 — zabijanie gtodu niko-
tynowego, Al —tagodne, A2 — smaczne, AS — mocne.

Rys. 2. Struktura centralnych drabinek prominentnych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rezultaty przedstawionych analiz wskazuja, ze metoda skréconego wywiadu
drabinkowego charakteryzuje si¢ niskim stopniem utraty informacji — wynikajace;j
ze wskaznikow TMA — i tym samym utraty prominentnych drabinek, ktére
wystepowatyby w petnej wersji wywiadu. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze
najwigksza liczba drabinek o wysokim wskazniku TMA jest generowana
w koficowych fazach wywiadu, stad eliminowanie tych drabinek réwniez przy-
czynia si¢ do podniesienia jako$ci danych w realizacji wywiadu drabinkowego.
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5. Asymetryczna analiza korespondencji w ocenie sumarycznej
macierzy drabinek (SLM)

Jak zaznaczono we wprowadzeniu, drugim celem tego artykutu jest zapro-
ponowanie metody analizy rozkladéw relacji migdzy elementami taficucha
Srodkow-celéw opartej na analizie korespondencji tabeli (tabela 1) uzyskanej po
pewnym przeksztatceniu macierzy drabinek SLM. Tabela ta jest skondensowang
wersja macierzy SLM i przedstawia czgstoS¢ wystgpowania poszczegdlnych
drabinek prominentnych A-C-V w opisywanym badaniu polskich palaczy.

Tabela 1. Tabela czestoSci drabinek prominentnych (powyzej progu odcigcia)

Pozycje Al A2 A3 A4 A5 A6 A7
Cl V2 0 30 20 0 23 0 21
Cl V3 29 77 48 0 52 0 69
Cl V6 0 0 0 0 0 13
c2 V3 33 16 0 0 22 0 0
Cc2 V4 0 0 0 0 18 0 0
C3 V1 138 0 42 0 0 42 0
C3 V6 30 0 0 0 0 0 0
C4 V2 0 0 16 0 0 0 0
C4 V5 0 0 69 0 24 0 0
C5 Vo6 0 0 0 0 0 0 47
C6 VI 0 0 11 0 0 0 0
c6 V2 0 0 0 107 0 0 0
Cc6 Vo 31 0 0 0 0 0 0
c6 V7 0 0 0 83 0 0 0
C7 V1 0 0 0 0 13 0 0
C7 V2 0 0 0 32 0 0
C7 V7 0 0 0 0 15 0 0

Zrédto: [Kaciak, Cullen i Sagan 2010].

Zastosowanie asymetrycznej analizy korespondencji (zamiast bardziej znanej
jej klasycznej wersji) do analizy danych zawartych w tabeli 1 zostato podykto-
wane asymetrig zaleznosci migdzy jej wierszami i kolumnami*. W analizowanych
triadach wartoSci 1 konsekwencje psychospoteczne (odnoszace si¢ do poziomu
motywow konsumenta) wynikaja z postrzeganych cech papierosow (jest to zato-

4Zob. [D’Ambra i Lauro 1992, Kroonenberg i Lombardo 1999].
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zenie metod drabinkowych: cechy prowadza do konsekwencji i wartoSci). Wynika
to z zatozZenia, ze kategorie kolumnowe (cechy papieroséw) wplywaja na kategorie
wierszowe (konsekwencje i warto$ci) w tabeli korespondenciji.

Celem asymetrycznej analizy korespondencji jest przedstawienie zaleznoSci
migdzy kategoriami wierszowymi (kolumnowymi) zmiennej zaleznej a kate-
goriami kolumnowymi (wierszowymi) dla zmiennej przyjetej jako niezalezna
(predyktor) w uktadzie o zredukowanej liczbie wymiaréw w sposéb, ktéry maksy-
malizuje moc predykcyjna danej zmiennej niezaleznej.

Struktura warto$ci wlasnych zostata przedstawiona w tabeli 2.

Tabela 2. Struktura wartoSci wlasnych tabeli korespondencji

Warto$ci wlasne i wyjasniona Wymiary
bezwtadnosé F1 2 F3 F4 F6
Warto$¢ wtasna 0,094 | 0,088 | 0,022 | 0,011 | 0,008 | 0,003
Zalezno$¢ wierszowo-kolumnowa (%) 41,63 39,01 9,60 5,08 343 1,25

Skumulowany %

41,634 | 80,647 | 90,246

95,327 | 98,754 100,000

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Proporcjonalny wktad osi w predykcje zmiennych zaleznych

C-v Wymiar 1 | Wymiar2 | Wymiar3 | Wymiar4 | Wymiar5 | Wymiar 6
C1v2 0,00 0,89 0,00 0,00 0,07 0,03
C1V3 0,00 0,88 0,06 0,00 0,05 0,00
C1V6 0,00 0,20 0,25 0,33 0,22 0,00
C2V3 0,18 0,02 0,04 0,70 0,01 0,05
C2Vv4 0,00 0,09 0,13 0,41 0,26 0,09
C3V1 0,64 0,34 0,01 0,00 0,01 0,00
C3V6 0,33 0,19 0,01 0,00 0,00 0,31
C4V2 0,02 0,01 0,01 0,26 0,06 0,03
C4V5 0,01 0,05 0,85 0,08 0,00 0,00
C5V6 0,00 0,20 0,25 0,33 0,22 0,00
C6Vl 0,02 0,01 0,61 0,25 0,06 0,03
C6V2 0,68 0,30 0,00 0,00 0,01 0,00
C6V6 0,33 0,19 0,08 0,00 0,01 0,00
C6V7 0,68 0,30 0,01 0,00 0,00 0,00
C7V1 0,00 0,09 0,13 041 0,26 0,09
C7V2 0,00 0,09 0,13 0,41 0,26 0,09
C7V7 0,00 0,09 0,13 042 0,26 0,09

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Jak wynika z tabeli 2, pierwsze dwa wymiary wyjasniajg ponad 80%
bezwtadnoS$ci. Wprowadzenie do analizy dodatkowego, trzeciego wymiaru
w niewielkim stopniu przyczynia si¢ do wzrostu wyjasnianej inercji uktadu
(szczegdlnie w poréwnaniu z przecietng wyjasniang bezwtadnoScia przypadajaca
na jeden wymiar).

Jednym z waznych celéw asymetrycznej analizy korespondencji jest ocena
mocy predykcji kategorii zmiennej zaleznej przez kategorie zmiennej niezalezne;.
W procedurze wywiadu drabinkowego struktura atrybutéw okres$la ich konsek-
wencje i wartoSci — stad w analizie asymetrycznej ocenia si¢ proporcjonalny
wktad osi we wzgledny przyrost predykcji wybieranych konsekwencji i wartoSci.
Tabela 3 przedstawia proporcjonalny wkiad wymiaréw w predykcje zmiennych
zaleznych.

Z danych przedstawionych w tabeli 3 wynika, ze pierwszy wymiar ma
najwigkszy wkiad w moc predykcyjng drabinek: C3V1, C6V2, C6V7 (zdrowie
1 0szczedno$¢), a drugi wymiar — CI1V1, C1V2 (przyjemnosc).

Ad 1 /6
0,200 C3-V1 3/
C6-V2 calva <
ON o ET
é C2-v4 \[€O-VY C7_VI|
0,000 o
5 O CT-V2 /
L > - calvs
g C6-V1 { cavs)
& C5-V6 Cl-V6 )
g Cl-V
3
g
;0200 O/"D
o AS f
A
O
—0,400

-0,300 -0,200 -0,100 0,000 0,100 0,200 0,300 0,400

fl -, tagodnos¢ i zdrowie”

Rys. 3. ZaleznoS$ci miedzy drabinkami prominentnymi w dwuwymiarowym uktadzie osi
gtéwnych (skalowanie symetryczne).
Zrédto: opracowanie whasne.
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Rys. 3 przedstawia wykres babelkowy zaleznosci migdzy cechami a konsek-
wencjami i wartoSciami w strukturze drabinek prominentnych. Wielko§¢
wyrdznionej kategorii jest proporcjonalna do bezwladnoSci uktadu wyjasnianej
przez dany punkt (kategori¢) na wykresie.

Struktura fancuchéw srodkéw-celéw wskazuje, ze pierwszy, dominujacy wymiar
(najwyzsze udziaty wktadu w bezwladno$¢ wymiaru oraz wartosSci kwadratéw cosi-
nuséw) jest zwigzany z relacjami miedzy niska ceng papieroséw, ich tagodnoscia
oraz samosterownoscig palacza i jego zdrowiem (wymiar ,,fagodnos¢ i zdrowie™).
Drugi wymiar najsilniej wyjasnia relacje migdzy smakiem, moca, przyjemnoscig
i hedonizmem (wymiar ,,smaczna przyjemnos¢”). Strzatki na wykresie reprezentuja
prominentne drabinki o najwigkszym wktadzie w bezwladno$¢ uktadu.

6. Podsumowanie

Jako uzupetnienie podejécia E. Kaciaka, CW. Cullena i A. Sagana [2010]
do analizy i oceny jakoSci drabinek w artykule zaproponowano wykorzystanie
znanego indeksu centralno$ci (tzw. wskaznika Smitha). Nalezy go oblicza¢ jako
wazong czestoS§¢ pojawiania si¢ triad ztozonych z cech, konsekwencji i wartoSci
osobowych. W wypadku danych ladderingowych wskaznik ten pozwala synte-
tycznie uwzglednic¢ nie tylko ich ranking w strukturze taficuchéw Srodkdw-celéw,
lecz takze czgsto$¢ pojawiania si¢ poszczegdlnych drabinek A-C-V. Z tego wzgledu
pozwala on ocenia¢ jako§¢ drabinek z perspektywy szerszej niz ta uwzgledniona
przez wymienionych autoréw.

Drugim celem artykutu byto zaproponowanie metody analizy rozktadéw relacji
miedzy elementami fanicucha §rodkdw-celéw opartej na analizie korespondencji
tabeli uzyskanej z przeksztalcenia macierzy drabinek SLM. Tabela ta jest skon-
densowang wersja macierzy SLM i przedstawia czgsto§¢ wystegpowania poszcze-
g6lnych prominentnych drabinek A-C-V w opisywanym badaniu polskich palaczy.
W wyniku obliczen otrzymano dodatkowg informacj¢ na temat dominujgcych
wymiaréw w strukturze taficuchéw Srodkéw-celéw, a takze wyznaczono drabinki
prominentne o najwigkszym wktadzie w bezwladnos¢ uktadu.

Przedstawione wnioski musza uwzglednia¢ pewne ograniczenia analizy.
Skrécona metoda ,,twardego” wywiadu ladderingowego moze by¢ zastosowana
jedynie w sytuacji planu wywiadu typu 3 x (1 + 3 + 3 x 3). Poniewaz wystepuja
réowniez inne formaty wywiadow, nie jest do kofica jasne, jakie beda rezultaty
analizy dla tych planéw. Ponadto struktura faficucha sktada si¢ z triad okreslajg-
cych zalezno$¢ migdzy cechami, konsekwencjami a warto§ciami. W klasycznym
podejsciu Srodkéw-celow zwykle wyrdznia si¢ cztery poziomy abstrakcji (cechy,
konsekwencje funkcjonalne, konsekwencje psychospoteczne i wartosci) [Olson
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i Reynolds 2001]. Inne ograniczenie wynika z charakteru wywiadu drabinkowego.
»Iwarde” wywiady cechujg si¢ niskim stopniem kontroli sytuacji, w jakich si¢
odbywaja (czas, miejsce, obecno$¢ innych itp.). Czynniki te majg istotny wptyw na
jakos¢ wywiadu (zob. [Gutman 1997, Huber, Beckmann i Herrmann 2004, Pitts,
Wong i Whalen 1991, Reynolds i Gutman 1988, 2001, Woodside 2004]. Szcze-
gblnie dotyczy to zjawiska bedacego przedmiotem analizy. Palenie papieroséw
silnie zalezy od kontekstowych czynnikéw sytuacyjnych (pora dnia, czynno$é
towarzyszaca, obecno§¢ innych, presja czasu itp.) i wyniki analizy moga by¢
w duzym stopniu od nich uzaleznione.
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Analysis of Means-End Structures Emerging from Abbreviated Hard
Laddering Interviews

The paper presents a new method of evaluating the quality of ladders obtained with
the abbreviated hard laddering procedure (Kaciak and Cullen 2006). It is based on an
analysis of summary ladder matrix (SLM) and top of mind awareness indices (TMA),
which allows one to consider not only the sequence in which consecutive ladders are
produced by the respondent but also the salience of these ladders. The quality of ladders
is further examined through non-symmetrical correspondence analysis of the SLM. This
makes it possible to obtain additional information on the dominant dimensions in the
means-end structure and also to determine which prominent ladders contribute most to
the system’s inertia.

Keywords: means-end approach, hard laddering interviews, nonsymmetrical correspon-
dence analysis, optimisation of laddering structures.



