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Piotr Tarka
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HOMALS ‒ WIELOWYMIAROWA ANALIZA 
KORESPONDENCJI JAKO METODA 
KONSTRUKCJI SKALI POMIAROWEJ 
W BADANIACH MARKETINGOWYCH   

Streszczenie: Celem artykułu jest przedstawienie procedury wielowymiarowej analizy kore-
spondencji (MCA) (znanej jako analiza homogeniczności ‒ HOMALS) w kontekście budowy 
skali reprezentującej syntetyczną zmienną ukrytą wartości hedonistycznych u konsumentów. 
Zastosowana procedura w analizie miała na celu znalezienie optymalnej kwantyfikacji po-
szczególnych kategorii zmiennych jakościowych. Wyniki, jakie otrzymano, zostały empirycz-
nie zinterpretowane w kontekście możliwości skalowania wartości osobowych konsumentów. 

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

DOI: 10.15611/pn.2014.336.13

1. Istota wielowymiarowej analizy korespondencji ‒ MCA

Analiza korespondencji1 jest zaliczana, podobnie jak analiza czynnikowa czy ska-
lowanie wielowymiarowe, do tzw. niepełnych metod taksonomicznych. Jest techni-
ką opartą na eksploracyjnej analizie danych, której celem jest odkrywanie struktur 
i wzorów w danych gromadzonych w toku badań. Z punktu widzenia taksonomii jest 
to metoda niepełna, gdyż identyfikacja skupień i zaliczanie analizowanych obiektów 
do skupień następuje w toku (subiektywnej) interpretacji przez analityka przestrzen-
nej konfiguracji wyników. W kontekście analizy taksonomicznej [Lebart, Morineau, 
Warwick 1984; Clausen 1998] analizowane kategorie możemy poddać grupowaniu 
na podstawie wyliczonych wartości współrzędnych dla kategorii, dzięki czemu po-

1 Termin „analiza korespondencji” został wypromowany w 1974 r. za sprawą pracy Hilla [1974, 
s. 340-354], który rozpowszechnił tę metodę. Wcześniej metoda ta występowała w różnych krajach 
pod takimi nazwami, jak: skalowanie optymalne (optimal scaling), analiza odpowiedniości (reciprocal 
averaging) lub analiza jednorodności (homogeneity analysis). Początkowo rozwijała się ona głównie 
we Francji pod nazwą l’analyse de correspondence, którą zaproponował Benzécri [1973] [por. także 
Beh 2004]. 
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wstaje przestrzeń odległości klasyfikacji, w której zostaje obliczona statystyka (np. 
kwadrat odległości euklidesowej), która jest miarą odległości właściwą dla MCA 
i stanowi podstawę przy interpretacji taksonomicznej [Carroll, Green, Schaffer 1986, 
s. 271-280; Carroll, Green, Schaffer 1987, s. 445-450]. Jak podaje Górniak [1999, s. 
55-71], zwykle jednak dla potrzeb interpretacji taksonomicznej musimy wykorzy-
stać większą liczbę wymiarów w MCA niż w przypadku interpretacji czynnikowej. 
Poza interpretacją taksonomiczną metoda ta daje spore możliwości przy interpreta-
cji czynników, tj. wyjaśnianiu tendencji do występowania określonej konfiguracji 
obiektów poprzez odwołanie się do oddziaływania ukrytych cech, reprezentowa-
nych przez uzyskane w wyniku analizy czynniki/wymiary. Z tego m.in. powodu 
wielowymiarową analizę korespondencji, która jest inaczej tożsama matematycznie 
z analizą HOMALS (Homogeneity Analysis via Alternating Least Squares)2, mo-
żemy postrzegać jako analizę czynnikową dla zmiennych nominalnych [De Leeuw 
2011; Rippe, Heiser 2013, s. 50].

2. Podstawowe cele i założenia analizy HOMALS

W sensie technicznym analiza HOMALS polega na przypisaniu kwantyfikacji ka-
tegoriom zmiennych w analizie i przypisaniu kwantyfikacji obserwacjom w bazie 
danych. W podejściu tym zmienne są traktowane wstępnie (przed kwantyfikacją) 
jako w pełni nominalne, a sama analiza może być traktowana jako swoistego ro-
dzaju analiza głównych składowych (PCA) dla zmiennych nominalnych. Wówczas 
analizuje się wartości punktów w układzie współrzędnych jako wartości potrzebne 
do konstrukcji skali. 

HOMALS wprawdzie pozwala zrzutować wielowymiarowy zbiór danych na 
przestrzeń dwu- lub więcej wymiarową, jednakże najefektywniejszy sposób rzuto-
wania powinien umożliwić badaczowi zachowanie maksimum początkowej informa-
cji zawartej w zbiorze danych, w ramach jednego z wymiarów (najczęściej wymiaru 
pierwszego). Wówczas w utworzonym układzie współrzędnych każda kategoria (tu-
dzież obiekt) ma określone współrzędne. Ponadto zakłada się, że obiekty o podob-
nych profilach są blisko siebie. W identyczny sposób zakłada się, że poszczególne 
kategorie o podobnej zawartości są również blisko siebie. Homogeniczność danej 
grupy zmiennych jest mierzona poprzez obliczenie sumy kwadratów odchyleń dla 
każdego obiektu oraz sumy kwadratów odchyleń pomiędzy obiektami. Miarą homo-
geniczności jest stosunek sumy kwadratów obu rodzajów odchyleń. Homogenicz-
ność jest tylko wtedy doskonała, gdy suma kwadratów odchyleń wynosi 0. A zatem 

2 W odróżnieniu od prostej analizy korespondencji (CA) wielowymiarowa analiza korespondencji 
(MCA-HOMALS, PRINCALS, OVERALS) jest traktowana jako rozszerzenie dwuzmiennowej anali-
zy korespondencji na potrzeby analizy więcej niż dwóch cech nominalnych. W istocie rzeczy MCA to 
analiza klasyczna CA, ale prowadzona na: 1) złożonej macierzy kodów (układu) lub 2) macierzy Burta 
‒ wielowymiarowej tabeli wielodzielczej.
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celem analizy jest optymalna kwantyfikacja zmiennych (przypisanie ich kategoriom 
wartości liczbowych) w ten sposób, aby maksymalizować homogeniczność.

Główne cele analizy HOMALS polegają na: 1) odkrywaniu kluczowych ukry-
tych cech u respondentów, 2) wskazywaniu współwystępujących grup kategorii 
zmiennych, 3) identyfikacji związków przyczynowo-skutkowych, 4) stworzeniu 
mapy percepcyjnej, a także 5) identyfikacji jednorodnych grup respondentów.

3. Procedura, znaczenie bezwładności i wartości własnych 
w analizie korespondencji

Standardowa procedura analizy korespondencji przebiega w 7 etapach3. Większość 
z tych etapów przeprowadzamy najpierw dla kategorii jednej zmiennej (wiersze), 
potem dla drugiej kategorii zmiennej (kolumny). Sama prezentacja wyników do-
konuje się już w znormalizowanym układzie współrzędnych. Przy rozpatrywaniu 
danej skali pomiarowej w tak skonstruowanym układzie współrzędnych możliwe 
jest bezpośrednie porównanie odległości między punktami reprezentującymi dane 
kategorie zmiennych. Wykorzystywaną miarą może być metryka chi-kwadrat, ina-
czej definiowana jako odległość euklidesowa. Definiujemy ją jako [Stanimir 2005]:

    (1.0)

gdzie: d 2(p, p′) ‒ odległość między profilami p i p′,
 p i p′ ‒ elementy profilu p i p′ (częstości względne),
 ip  – elementy przeciętnego profilu wierszowego.

Z metryką chi-kwadrat związane jest również pojęcie bezwładności (inercji), 
które jest niezmiernie ważne w procesie budowy skali pomiarowej. Wartość ta jest 
sumą wszystkich wyznaczonych podczas dekompozycji macierzy L wartości wła-
snych (inercji głównych) i jest interpretowana jako miara zależności między cecha-
mi. Sam termin bezwładność jest używany w analizie korespondencji analogicznie 
do występującego w statystyce pojęcia wariancji4. 

3 Najważniejsze kroki w procedurze to wyznaczenie [Stanisz 2007]: 1) profili wierszowych i ko-
lumnowych, 2) masy wiersza i kolumny, 3) odległości między wierszami (kolumnami) za pomocą sta-
tystyki chi-kwadrat, 4) przedstawienie profili wierszowych (kolumnowych) w przestrzeni generowanej 
przez kolumny (wiersze) macierzy korespondencji, 5) wyznaczenie przeciętnych profili wierszowych 
i kolumnowych, 6) redukcja wymiaru przestrzeni, która najlepiej odpowiada analizowanym profilom 
(najczęściej jest to przestrzeń, w której dokonujemy rotacji utworzonego układu, aby maksymalizować 
wariancję wyjaśnioną przez kolejne współrzędne tej przestrzeni), oraz 7) utworzenie wspólnego profilu 
wierszowych i kolumnowych za pomocą współrzędnych głównych. 

4 Bezwładność jest też miarą zależności wierszy i kolumn tablicy kontyngencji, która jest wyliczo-
na w oparciu o statystykę chi-kwadrat. Z powiązania bezwładności z wartością chi-kwadrat wynika, że 
im mniejsza jest bezwładność, tym mniejsza szansa na wystąpienia istotnego powiązania między wier-
szami i kolumnami tabeli wielodzielczej. Innymi słowy, im wyższa wartość chi-kwadrat (tym samym 
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Ponieważ w analizie korespondencji bezwładność dla wierszy jest równa bez-
władności kolumn, stąd w literaturze spotykamy tylko jedną wartość nazwaną bez-
władnością całkowitą lub inercją całkowitą. Inercja ta może służyć jako sposób 
wyboru wymiaru przestrzeni i jednocześnie jako sposób budowy skali pomiarowej. 
W rezultacie inercją określamy (na podstawie wartości miernika) udział inercji wy-
branego wymiaru w inercji całkowitej, a zatem:

  (1.1)

gdzie: K* to wybrany wymiar rzutowania (K* <= K), K – jest wymiarem przestrzeni 
rzeczywistych powiązań, a λk oznacza wartości własne k-tej osi (k = 1, 2, …, K).

Inercja wybranego wymiaru jest sumą wszystkich wartości własnych przypisa-
nych osiom głównym tego wymiaru, czyli:

 . (1.2) 

tK* można interpretować jako miarę odtworzenia obserwacji. Biorąc pod uwagę po-
wiązania statystyki c2 całkowitej inercji λ oraz wartości własnych 2 / ncL = , moż-
na przyjąć, że tK* jest proporcją χ2, która została zdekomponowana w wymiarze K*:

  (1.3)

Przyjmuje się, że najlepszym rozwiązaniem jest wybranie takiego K*, gdy tK* jest 
bliskie 1, a po zwiększeniu wymiaru przestrzeni wartość tego wskaźnika gwałtownie 
wzrasta. Oznacza to, że suma inercji głównych wybranej przestrzeni rzutowania jest 
bardzo bliska inercji całkowitej. Stawiając dodatkowe ograniczenie, że prezentacja 
graficzna współwystępowania kategorii może być wykonana jedynie w przestrzeni 
jedno- lub dwuwymiarowej, należałoby oczekiwać, że K* powinno być równe 1 lub 25. 

Na koniec warto jeszcze nadmienić, że w literaturze przedmiotu można znaleźć 
propozycje poprawek pozwalających lepiej ocenić jakość rozpatrywanego mode-
lu w analizie korespondencji, opartego na określonej liczbie wymiarów. Zgodnie 
z pierwszą poprawką (tj. skorygowanymi wartościami własnymi) [Górniak 1999,  
s. 55-71]:

 , (1.4)

bezwładność), tym większe różnice między wartościami oczekiwanymi a empirycznymi i silniejszy 
związek między określoną kolumną a wierszem w tabeli kontyngencji. Ponieważ zwiększenie liczeb-
ności obserwacji powoduje wzrost wartości tej statystyki, stąd jest ona ważona przez liczebność próby.

5 Jednoczesne spełnienie obydwu wymagań co do wartości K* jest możliwe najczęściej w kla-
sycznej analizie korespondencji. W wielowymiarowej analizie korespondencji rzeczywisty wymiar 
rzutowania nie jest wysoki, a dwie pierwsze wartości własne mają w sumie udział w inercji całkowitej 
zwykle równy bądź większy od łącznego udziału pozostałych wartości własnych. 
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gdzie: Q oznacza liczbę zmiennych, a skorygowane wartości własne kl  obliczane są 
dla Q i λk > 1/Q według wzoru zaproponowanego przez Rovan [1994, s. 210-
230], pozostałe wartości własne w dalszej analizie nie są brane pod uwagę. 
Zastosowanie powyższego wzoru prowadzi do uzyskania wyższych wartości 
poprawek.

4. Konstrukcja skali na przykładzie 
wartości hedonistycznych konsumentów

Wprawdzie skalowanie wartości personalnych na ogół przeprowadza się na pozio-
mie pomiaru skal szacunkowych, to jednocześnie ów pomiar można zrealizować 
w ujęciu skal nominalnych. Przykładem takiego skalowania są wartości hedoni-
styczne, co do których procedura pomiaru zachodzi pośrednio na wzór konstrukcji 
skali mierzącej status ekonomiczno-społeczny konsumenta. W obu przypadkach po-
miar ukrytej pozycji społecznej lub wartości hedonistycznej dokonuje się w drodze 
analizy zmiennych bezpośrednio obserwowalnych [Górniak 1999, s. 55-71].

W pracy, w ramach konstrukcji skali wartości hedonistycznych, założono nomi-
nalny układ zmiennych obserwowalnych. Sam proces skalowania kategorii zmien-
nych miał doprowadzić do maksymalizacji wariancji uzyskanej skali syntetycznej 
reprezentującej ukryty wymiar. Kwestią dyskusyjną były optymalny wybór liczby 
zmiennych/wskaźników i adekwatna selektywność wskaźników, które powinny być 
mało złożone (biorąc pod uwagę konstruowane docelowo narzędzie pomiarowe). 
Zanim jednak przystąpiono do analizy, w pierwszej fazie badania, zdefiniowano re-
prezentatywność zmiennych obserwowalnych z uwagi na konstruowaną skalę war-
tości hedonistycznych. Ostatecznie na podstawie badań pilotażowych zdecydowano 
się na zmienne, którym nadano następujące nazwy6: 1. „Urozmaicenia w życiu”, 
2. „Stymulacja nowych doświadczeń”, 3. „Doznania emocjonalne”, 4. „Przy-
jemności i rozrywka”, 5. „Wolność”, 6. „Orientacja na sukcesy zawodowe”, 7. 
„Niezależność - samowystarczalność”. Zmienne te mają swój odrębny sens psy-
chologiczny (np. mogą w różny sposób wpływać na określone postawy, przekonania 
czy zachowania), ale jednocześnie każda z nich jest wskaźnikiem wartości hedoni-
stycznych. 

W dalszej kolejności, biorąc pod uwagę charakter prowadzonej analizy 
HOMALS, zdecydowano się na włączenie do skali, w ramach badanego konstruktu, 
inny rodzaj zmiennych ukrytych, m.in.:

6 W niniejszym opracowaniu wszystkie zmienne obserwowalne (po uprzedniej weryfikacji) sta-
nowiły zbiór wskaźników wyselekcjonowanych na podstawie badań empirycznych, jakie przeprowa-
dzono na grupie młodych osób (w wieku od 19 do 24 roku życia) w Wielkopolsce w latach 2010-2011 
[Tarka 2010, s. 105-114]. 
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8. „Status społeczno-ekonomiczny” respondentów (rozpatrywany na poziomie 
dwóch zmiennych obserwowalnych i ich kategorii: „Poziom dochodów: <= 1000 zł 
/1001 i więcej, oraz „Status osobisty: zamężna/żonaty”.

9. „Otwartość na otoczenie rynkowe” w zakresie wybranych elementów mar-
ketingu-mix, tj. zmiennych obserwowalnych: „Postrzeganie i znajomość reklam” 
i „Upodobanie w wysokiej jakości produktach”.

Tym samym bezpośrednio obserwowalne zmienne (mierzące wartości hedoni-
styczne) starano się połączyć ze zmiennymi mierzącymi wybrane elementy w ra-
mach „Statusu społeczno-ekonomicznego” czy „Otwartości na otoczenie rynkowe” 
u badanych respondentów. Istotną przesłanką tego rodzaju połączenia była nie tylko 
próba syntetycznego ujęcia postaw konsumentów wobec wartości personalnych wy-
rażanych na gruncie hedonizmu, ale również włączenie ich (w ramach tworzonej ska-
li) w sferę zmiennych „współtworzących” owe wartości. Tym samym wskaźnikom 
wartości hedonistycznych starano się nadać głębszy sens przy ostatecznej interpre-
tacji skali. Próbowano odnaleźć szerszy kontekst istnienia wartości hedonistycznych 
w ramach powiązania wartości o charakterze hedonistycznym i konsumpcyjnym. 

Analiza HOMALS obejmowała interpretację wyłonionych wymiarów z uwzględ-
nieniem miar dyskryminacyjnych, wykresów kategorii zmiennych, oceny wartości 
własnych i bezwładności. Głównymi kryteriami, jakimi kierowano się w analizie, 
był więc poziom: dyskryminacji zmiennych, maksymalizacji homogeniczności ‒ we-
wnętrznej spójności zmiennych, oraz poziom maksymalizacji wyjaśnianej wariancji 
w ramach rozpatrywanych modeli analitycznych. Wyniki analizy zaprezentowano 
poniżej.

Jak pokazuje rys. 1, w ujęciu modelu A, który obrazuje wyniki analizy HOMALS 
w zakresie związków pomiędzy kategoriami siedmiu zmiennych obserwowalnych, 
pierwszy wymiar uzyskał wartość własną 3,974, co dało 56% wyjaśnionej inercji 
‒ bezwładności. Drugi wymiar otrzymał 1,485 (21% wyjaśnionej inercji). Z regu-
ły bardzo mała wartość drugiej w porównaniu z pierwszą (kilkakrotnie mniejsza) 
oznacza, że w zasadzie można ograniczyć się do jednego wymiaru. Nasz przykład 
wskazuje, że pierwszy wymiar znacznie przekracza poziom wartości własnej, jaką 
otrzymał wymiar drugi, choć jednocześnie trzeba przyznać, że łącznie oba wymia-
ry wyjaśniają 77% inercji (tab. 1). Wartość ta wskazuje zatem na dwuwymiarowy 
aspekt konstruowanej skali (biorąc w tym wypadku oceniane przez nas składowe 
wartości hedonistycznych konsumentów). 

Miary dyskryminacyjne7 (tab. 2 i rys. 2 – modelu A) wskazujące na „lokaliza-
cję” rozpatrywanych siedmiu wskaźników (w większości, z wyjątkiem „Sukcesu”) 
korespondują najsilniej z wymiarem pierwszym. Wątpliwości budzą jednak takie 
zmienne, jak: „Urozmaicenia w życiu” i „Stymulacja nowych doświadczeń”. Obie 

7 Gdy w danym wymiarze tylko jedna zmienna ma wysoką miarę dyskryminacji, zaś pozostałe 
zmienne mają miary dyskryminacji poniżej 0,1, oznacza to, że zmienna ukryta, którą oddaje ten wy-
miar, dokładnie odpowiada zmiennej mierzalnej.
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zmienne mają bowiem prawie równy udział w dwóch wymiarach. Stąd zmienne 
o wątpliwych wartościach ładunków czynnikowych powinny być z dalszej analizy 
wyeliminowane. Warto też zwrócić uwagę na położenie kategorii opisujących roz-
patrywane zmienne.

Źródło: opracowanie własne ‒ obliczenia wykonano w programie SPSS 21.
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Kategorie negatywne (będące zaprzeczeniem istnienia wartości hedonistycznych) 
są położone po lewej stronie otrzymanej mapy, podczas gdy kategorie pozytywne 
(potwierdzające istnienie wartości hedonistycznych) zostały zlokalizowane po pra-
wej stronie mapy. Mając jednakże na uwadze tylko te kryteria, które świadczyłyby 
o występowaniu wartości hedonistycznych (a zatem wartości odwołujących się do 
zmiennych „Urozmaicenie” czy „Stymulacja” w zakresie nowych doświadczeń i po-
szukiwania doznań emocjonalnych, w tym ciągłej przyjemności i rozrywki), z dalszej 
analizy wykluczono zmienne, które dotyczyły tzw. sfery wolności konsumentów (tj. 
niezależności, samowystarczalności bądź orientacji na sukcesy zawodowe). 

Porównując model A z B, możemy stwierdzić, iż operacja, której celem było wy-
eliminowanie 3 zmiennych spośród 7 rozpatrywanych ogółem, pozwoliła osiągnąć 
lepszy rezultat (zob. wyniki modelu B). Wartość współczynnika inercji znacznie 
wzrosła, a tym samym poziom bezwładności pierwszego wymiaru wyniósł 0,631, 
co oznacza, że pierwsza oś i tym samym czynnik został wyjaśniony w 63%. Jedno-
cześnie miary dyskryminacyjne potwierdziły przynależność 4 zmiennych do pierw-
szego wymiaru. Wprawdzie wyjaśniana bezwładność nie była nadal wzorcowa, nie-
mniej jednak wartość ta oscylowała na granicy akceptowalności modelu8. 

Biorąc w dalszej kolejności pod uwagę zmienne 8 „Status społeczno-ekonomicz-
ny” i 9 „Otwartość na otoczenie rynkowe”, które potraktowano jako zmienne „to-
warzyszące” wartościom hedonistycznym, zbudowano kolejny model C z uwzględ-
nieniem uprzednio rozpatrywanych zmiennych mierzących wartości hedonistyczne. 
Wyniki zamieszczono na rys. 3 i 4 oraz w tab. 5 i 6. Jak można zaobserwować, ich 
porównanie daje nieco pesymistyczny obraz. Dwa pierwsze wymiary w naszej ana-
lizie wyjaśniły tylko 57% inercji (a sam pierwszy wymiar obejmujący cztery opisane 
wyżej wartości hedonistyczne ‒ 34%). Oznacza to, że wprowadzenie do modelu 
nowych zmiennych: „Status osobisty”, „Poziom dochodów” oraz dwóch zmiennych 
związanych z konstruktem „Otwartość na otoczenie rynkowe” (tj., „Postrzeganie 
i znajomość reklam” oraz „Upodobanie w wysokiej jakości produktach”) obniżyło 
znacznie poziom wyjaśnianej wariancji modelu.

Interesujący jest jednak w tej sytuacji nie tylko sam poziom wariancji, ale i kształt 
rys. 3, który ma charakter podkowy. Tego typu zjawisko występuje w sytuacji, gdy 
struktura danych może mieć charakter jednowymiarowy9. Drugi wymiar jest w ta-
kiej sytuacji artefaktem matematycznym i nie podlega interpretacji. Jeśli punkty 

8 Warto też tutaj dodać, że w praktyce dane nie zawsze osiągają wysoki poziom zbieżności. Modele 
czysto teoretyczne bazują na danych o określonych z góry właściwościach. Oznacza to, że ich dopaso-
wanie do założeń teoretycznych, jakie konstruuje badacz, jest niekiedy celowo wypracowywane w toku 
powtarzania licznych pomiarów lub nawet manipulacji danymi.

9 Jak podają jednak Warrens i Heiser [2006, s. 219-236], jednowymiarowość nie zawsze wystarcza 
do uzyskania tzw. efektu podkowy, co oznacza, że dane mogą mieć charakter jednowymiarowy w kon-
tekście tworzonego modelu, ale podejście do danych w oparciu o MCA może nie wygenerować owego 
efektu, biorąc pod uwagę dwa czy innego typu wymiary. Stąd nie zawsze jednowymiarowość danych 
może być udowodniona poprzez MCA.
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Źródło: opracowanie własne ‒ obliczenia wykonano w programie SPSS 21. 

obrazujące kategorie różnych zmiennych tworzą łuk, wówczas jest on powiązany 
z tzw. efektem Guttmana [Benzécri 1973; Greenacre 1984; Stanimir 2005]10. 

W wyniku powyższej analizy, pomimo słabej wartości inercji dwóch wymiarów, 
uzyskaliśmy w miarę logiczną strukturę zależności pomiędzy kategoriami zmien-
nych wybranych do skali mierzącej wartości hedonistyczne a „zmiennymi towarzy-
szącymi”, tj. „Statusem osobistym”, „Dochodami”, „Postrzeganiem i znajomością 
reklam” oraz „Upodobaniem w wysokiej jakości produktach”. Na rysunku widać 
wyraźnie, w jaki sposób zostały poszczególne kategorie zmiennych uporządkowa-
ne z uwagi na przynależność do określonej klasy konsumentów (definiowanej na 

10 W literaturze wystąpienie efektu podkowy jest interpretowane jako dominacja pierwszej osi 
głównej. Oznacza to, że udział pierwszej wartości własnej w inercji całkowitej powinien być bliski 
100%, co w praktyce badań (jak już nadmieniono) jest niekiedy trudne do osiągnięcia i co ma również 
miejsce w naszym przypadku (w prezentowanym modelu C). Jeśli jednak (zakładając teoretycznie) 
inercja całkowita wyniosłaby 100%, to w tej sytuacji współrzędne drugiej osi byłyby kwadratową 
transformacją współrzędnych osi pierwszej [Hejden 1987; Hejden, Mooijaart, Takane 1994, s. 79-111; 
Benzécri 1973]. 
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poziomie dochodów, statusu osobistego czy percepcji reklam i jakości produktów). 
Osoby pozostające w związkach nieformalnych, samotne z wyboru mają większą 
wrażliwość na reklamy i są też bardziej skłonne do zakupu wysokiej jakości produk-
tów. Z reguły towarzyszy im otwartość na nowe doznania emocjonalne. Osoby takie 
poszukują urozmaiceń w życiu i ciągłej stymulacji nowych doświadczeń. Z kolei 
konsumenci o dochodach mniejszych niż 1000 zł są bardziej skryci i konserwatywni 
(także w wyrażanych wartościach osobowych). Nie odznaczają się wysokim pozio-
mem wrażliwości na reklamy i otwartości na produkty o wysokiej jakości, a tym sa-
mym stanowią raczej bierną grupę uczestników rynku. Wartości osobiste w tej gru-
pie mieszczą się raczej w zakresie wartości tradycyjnych, takich jak: „Troska o dom 
i rodzinę”, „Poczucie bezpieczeństwa”, „Stabilizacja” itp. [Tarka 2010, s. 105-114]. 

5. Podsumowanie

Ogromną zaletą analizy korespondencji jest to, że pozwala ona szybko opisać dane 
jakościowe i nie stawia zbyt wygórowanych wymogów dotyczących rozkładów, 
którym powinny podlegać analizowane zmienne. Dane jakościowe dominują w ba-
daniach marketingowych, w których trudno jest spełnić wszystkie rygorystyczne 
warunki związane z testowaniem hipotez, natomiast samo zrozumienie struktury 
wielowymiarowej danych staje się niekiedy wiodącym celem badań.

Analiza korespondencji pozwala zredukować trudności w zakresie zbierania da-
nych od respondentów, ponieważ operuje na ogół zmiennymi o charakterze nomi-
nalnym. Pewną jednak wadą jest subiektywna interpretacja wyników, dokonująca 
się na płaszczyźnie eksploracji badanego zjawiska, a nie jego konfirmacji. Jednakże 
nawet w tej sytuacji zaletą analizy korespondencji jest identyfikacja wewnętrznej, 
nieznanej jeszcze badaczowi struktury danych i tym samym poznanie w ramach tej 
struktury ukrytej zmiennej. 

Reasumując, analiza korespondencji to istotna metoda, którą można z powo-
dzeniem stosować w skalowaniu zmiennych, kwantyfikacji kategorii zmiennych, 
wizualizacji danych oraz identyfikacji ukrytych wymiarów/czynników. Sprawdza 
się w sytuacji, gdy zmienne przyjmują charakter homogeniczny, a celem analizy jest 
konstrukcja skali pomiarowej.
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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.
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