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Pregledni ¢lanak

POBOLJSAVANJE INTERPRETATIVNOSTI
PERCEPTUALNIH MAPA TRANSFORMACIJOM
PRAVOKUTNIH KOORDINATA

Dva su osnovna pristupa izradi perceptualnih mapa, atributni i neatributni,
koji ukljucjuju nekoliko statistickih tehnika, a autori u radu opSirnije prikazuju
tehniku multidimenzionalnog skaliranja. Problem koji se javlja primjenom
neatributnog pristupa je interpretacija pripadajucih dimenzija, a taj se rjesava
postupkom transformacije pravokutnih koordinata, koji su autori opSirnije
objasnili u ¢lanku.

Uvod

Perceptualne mape predstavljaju vizualne prikaze lokacija istrazivanih objekata
na odgovarajuéim dimenzijama, a zasnivaju se na percepcijama ispitanika.
Perceptualne mape imaju dvije glavne svrhe: (1) otkrivanje glavnih kognitivnih
dimenzija kojima se potroSaci koriste pri procjenjivanju proizvoda u kategoriji koja
se istrazuje i (2) otkrivanje relativne pozicije postojecih i potencijalnih proizvoda,
au odnosu na glavne kognitivne dimenzije.! Green navodi veci broj pitanja na koja
se moze odgovoriti perceptualnim mapama: (1) koje su glavne perceptualne i
procjenjujuce dimenzije kategorije proizvoda? (2) koje su postojeée marke
percipirane kao medusobno sli¢ne, (3) koja su glavna perceptualna stajaliSta medu
potroSa¢ima? (4) koje se mogucnosti za nove marke mogu preporuditi prema
konfiguraciji postoje¢ih maraka? (5) kako su distribuirane odgovarajuée idealne

* E. Rajh, istraZiva¢ u istraZivackoj agenciji Accent, Zagreb. Suncana Piri Rajh znanstveni
novak Ekonomskog fakulteta Sveu¢ilista u Zagrebu. Clanak primljen u urednistvu: 21.02. 2001.

! Hauser, J. R., Koppelman, F. S.: “Alternative Perceptual Mapping Techniques: Relative
Accuracy and Usefulness”, Journal of Marketing Research. Vol. 16, November 1979., str. 495.
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tocke ili vektori preferencije u razliCitim perceptualnim prostorima? (6) koliko su
razli¢ite oglasivacke poruke, slogani ili drugi tipovi promocijskih materijala
kompatibilni s percepcijama marki.

Postoji nekoliko nacina izrade perceptualnih mapa, medu kojima se mogu
razlikovati dva pristupa: atributni i neatributni.> Atributni pristupi polaze od
pretpostavke da je moguce identificirati atribute na kojima se zasnivaju percepcije
pojedinaca.* StatistiCke tehnike koje se primjenjuju za atributne podatke jesu:
faktorska analiza, diskriminantna analiza, korespondentna analiza i multidimen-
zionalno skaliranje (MDS).’ Neatributni pristupi mogu se zasnivati na podacima o
sli¢nosti objekata ili na podacima o preferencijama objekata. Podaci o sli¢cnostima
odraZavaju percipiranu sli¢nost medu objektima, a prema odgovorima ispitanika.
Podaci o preferencijama pojedinih objekata odrazavaju preferiranost ili sklonost
ispitanika pojedinim istraZivanim objektima. U oba slu¢aja (sli¢nosti i preferencije)
koristi se statistickom tehnikom multidimenzionalnog skaliranja.®

Kod perceptualnih mapa koje se zasnivaju na neatributnim podacima javlja se
problem interpretacije pripadajucih dimenzija. Ako analiza rezultira dimenzijama
koje otezavaju interpretaciju konfiguracije, moguce je provesti transformaciju
pravokutnih koordinata i rezultirajué¢u konfiguraciju prikazati u dimenzijama koje
je jednostavnije interpretirati. Bitno je imati na umu da rezultiraju¢e dimenzije
nisu jedinstvene, nego je jedinstvena relativna pozicija objekata.” Transformacijom
pravokutnih koordinata relativna se pozicija objekata ne mijenja.

Svrha je rada prikazati postupke poboljSavanja interpretativnosti perceptualnih
mapa primjenom transformacija pravokutnih koordinata. Prije toga prikazat e se
opSirnije tehnika MDS, jer se samo tom tehnikom mogu dobiti perceptualne mape
na osnovi neatributnih podataka.

2 Green, P. E.: “Marketing Applications of MDS: Assessment and Outlook™, Journal of
Marketing, Vol. 39, January 1975., str. 27.

3 Churchill, G. A., Jr., “Marketing Research: Methodological Foundations”, 6th ed., The Dryden
Press, Fort Worth, 1995, str. 491.

* Aaker,D.A., et al.: “Marketing Research”, 5th ed., John Wiley & Sons, New York, 1995., str.
630.

3 Ibid, str. 630-635.
¢ Ibid, str. 630, 636-639.

7 Lehmann, D. R.: “Market Research and Analysis”, 3rd ed., Irwin, Homewood, 1989., str.
680.
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Tehnika multidimenzionalnog skaliranja

Tehnikom MDS na osnovi skupine podataka o udaljenosti pronalazi se
prostorna konfiguracija ili uzorak to¢aka (u odredenom broju dimenzija), udaljenosti
kojih najbolje odgovaraju ulaznim podacima. Broj¢ana udaljenost medu tockama i
iJ, uz bilo koji broj dimenzija r moze se prikazati ovom formulom:®

1/2
r

| 3

k=1

Portretirajuéi psiholoske veze medu podrazajima kao geometrijske odnose
medu tockama u viSedimenzionalnom prostoru, MDS nastoji prikazati psiholoSke
razlicitosti u obliku geometrijske udaljenosti. Valja naglasiti da bit multidimen-
zionalnog skaliranja nije u skaliranju fizickih udaljenosti, ve¢ u skaliranju
psiholoskih udaljenosti, odnosno razlicitosti, a pretpostavka je za to da svaki ispitanik
u svom misaonom sklopu ima predodZbu o tome §to je sli¢no, a §to razlicito. Upravo
jenatojosnovi (sli¢nosti i razlicitosti) moguce primjenom navedene tehnike izgraditi
perceptualne mape. MDS ne objas$njava percepciju, ve¢ upravo suprotno, osigurava
prikaz skupine subjektivnih procjena o stupnju do kojeg ispitanik vidi parove
objekata kao razlicite. Stoga MDS ne objaSnjava teorijske postavke percepcijskih
procesa, vec rezultira podacima korisnima u procesu donoSenja marketinskih odluka.

Pet je klju¢nih odluka kod provodenja multidimenzionalnog skaliranja: (1)
specificirati objekte koji e se istraZivati, (2) specificirati kako ¢e prosudbe o sli¢nosti
biti prikupljene i konstruirati podraZaje, (3) odluciti hoce li tvrdnje biti agregirane,
i ako da, kako, (4) prikupiti tvdnje i analizirati ih u svrhu generiranja perceptualne
mape i (5) odrediti imena rezultirajuih dimenzija.’

Prvi je problem s kojim se istraZiva¢ susrece odredivanje proizvoda i/ili marke
kojim ée se koristiti u navedenom procesu. Oni ée biti odredeni svrhom istrazivanja,
ali ne u potpunosti, pa ¢e istrazivacu ostati diskrecijsko pravo njihova odabira.

Vezano uz drugu odluku, dvije su glavne metode koje se mogu primijeniti,
direktna i indirektna. Direktna metoda odnosi se na mehanizme prikupljanja po-
dataka, gdje ispitanici usporeduju objekte, koristeci se pritom proizvodnim krite-
rijima. Na osnovi te usporedbe izjavljuju koji su objekti najvise sli¢ni, koji su
najmanje sli¢ni itd. Taj se pristup naziva jo§ i neatributnim pristupom. Kod indirektne
metode ispitanici su zamoljeni da ocijene svaki objekt, koristeéi se unaprijed

8 Green, P. E., et al.: “Research for Marketing Decisions”, Prentice Hall, London, 1988., str.
600.

° Prema Churchill, G. A, op. cit. str. 498.
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specificiranim kriterijima (atributima). Stoga se taj pristup naziva jos$ i atributnim
MDS. Dalje, i neatributni i atributni MDS mogu se primijeniti koriStenjem metrickih
ili nemetrickih podataka, pa se svaki od njih moZe podijeliti na metricki i nemetricki
MDS, pri ¢emu metricki MDS polazi od intervalnih podataka, a nemetricki od
ordinalnih podataka o blizini medu objektima.

Treca je odluka s kojom se susrece istrazivac - kako agregirati tvrdnje pojedinog
ispitanika u svrhu razvijanja grupne perceptualne mape ili individualnih
perceptualnih mapa. Problem je koji se nameée kod individualnih mapa taj, Sto su
kompliciranije kod razvitka marketinskih strategija, jer u pravilu marketinski
menadZeri planiraju u terminima trZiSnih segmenata, a ne pojedinaca. Osim toga,
namece se jo$ jedan problem: malo je vjerojatno da ¢e se svi pojednci koristiti
jednakim brojem kriterija kada ocjenjuju razlicite objekte.

Cetvrti korak uklju¢uje prikupljanje tvrdnji i njihovu obradu. U toj se fazi
izraCunava stress vrijednost koja istraZivatu pomaze u odluci o broju dimenzija.
Stress vrijednoScu procjenjuje se odgovaranje deriviranih udaljenosti ulaznim poda-
cima o blizini, a razvio ju je Kruskal.'” Stress vrijednost, za koju je karakteristi¢no
da se smanjuje povecanjem broja dimenzija, izratunava se prema ovoj formuli:!!
P

m

1
stres Z(dij_ d 'i;z /Z d;
51

1

U prikazanoj je formuli dij - udaljenost medu tockama perceptualne mape,
d’; su brojevi sli¢ni udaljenostima, monotoni¢no se odnose s percipiranim
sli¢cnostima/razlikama, a i i j mogu poprimiti vrijednosti 1,2, ..., m. Kruskal je
predlagao sljedece stress vrijednosti za kriterije procjenjivanja konfiguracije: 0,025
- odli¢no, 0,05 - dobro, 0,10 - zadovoljavajuce, 0,20 i viSe - loSe.

Primjenom MDS tehnike objekti se mogu projicirati u dvije, tri, Cetiri ili Cak
i u viSe dimenzija. Broj dimenzija koji valja odabrati onaj je, kod kojeg dolazi do
naglog opadanja stress vrijednosti. Zbog velike koristi koju ima vizualno
prikazivanje rezultata MDS analize, uvijek kada je moguée potrebno je odabrati
konfiguraciju u dvije dimenzije ili najviSe u tri dimenzije.

Posljednja je odluka s kojom se suocava istraziva¢ - imenovanje dimenzija
rezultirajue perceptualne mape, a to je jedan od najvecih problema u primjeni

10 Originalan rad u kojem je razvijena stress vrijednost jest: Joseph B. Kruskal:
“Multidimensional Scaling by Optimizing Goodness of Fit to a Nonmetric Hypothesis”,
Psychometrika, Vol. 29, March 1964., str. 1-27.

' Green, P. E.: “On the Robustness of Multidimensional Scaling Techniques”, Journal of
Marketing Research, Vol. 12, February 1975, str. 74.
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neatributnog MDS i uvijek na kraju predstavlja arbitrarnu odluku istraZivaca. Po-
stupci transformacije pravokutnih koordinata koji ¢e biti prikazani u nastavku rada
mogu olakSati interpretaciju perceptualnih mapa i imenovanje pripadajuéih
dimenzija.

Opéenito je razlicite tipove MDS moguce podijeliti prema sljede¢im kri-
terijima:'? (1) tip ulaznih podataka u model, (2) broj modova, (3) upotrebljeni geo-
metrijski model za analiziranje podataka.

Tip ulaznih podataka moze biti ordinalan ili intervalan, pa ¢ak i omjeran. Tip
podataka odreduje i tip MDS algoritma, pa se tako za ordinalne podatke primjenjuju
nemetri¢ke metode MDS, a za intervalne i omjerne podatke primjenjuju se metri¢ke
metode.

Broj modova odnosi se na broj razli¢itih karakteristika koje posjeduju ulazni
podaci. Jednomodalni podaci imaju samo jednu dimenziju, koja mozZe biti, na pri-
mjer, ocjenjivanje pojedina¢nog ispitanika o razli¢itosti medu parovima proizvoda.
Dvomodalni podaci mogu kao modove imati ispitanike i proizvode, na primjer,
rangiranje preferencija razlicitih ispitanika za razliCite proizvode. Tromodalni podaci
mogu uz ispitanike i proizvode imati kao mod jos i atribute proizvoda.

Geometrijski model odnosi se na algoritam analiziranja podataka i na nacin
prezentacije rezultata. U tijeku razvitka MDS tehnike razvijeni su brojni algoritmi
odnosno geometrijski modeli (npr. M-D-SCAL, TORSCA 8, GENFOLD?2,
DEDICOM itd.), ali njihova podrobnija analiza prelazi okvire ovoga rada.

Jedan od vaZnih problema kod provodenja MDS analize jest broj objekata
koje valja ukljuciti u istrazivanje. Opcenito se moZe reci da je potrebno ukljuciti
minimalno 8 objekata, a maksimalan broj objekata ne bi smio biti veéi od 25, jer
veli broj objekata zbunjuje ispitanike. Odabir broja objekata, jednako kao i odabir
specifi¢nih objekata, mora se zasnivati na: (1) definiranom problemu istraZivanja,
(2.) teoriji, (3) prosudbi istraZivaca.'?

Transformacija pravokutnih koordinata

U svrhu opisa poboljSavanja interpretativnosti perceptualne mape
transformacijom pravokutnih koordinata bit ée upotrebljen hipoteticki primjer. U
primjeru nisu upotrebljeni stvarni objekti ni dimenzije da bi se viSom razinom

12 Lilien, G. L., Kotler, P., Moorthy, K. S.: “Marketing Models”: Prentice-Hall, Englewood
Cliffs, 1992, str. 74.

13 Malhota, N. K.: “Marketing Research, an Applied Orientation”, 2. izdanje, New Jersey:
Prentice Hall, 1996., str. 698.
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apstrakcije naglasila opéa primjenjivost opisanih postupaka, bez obzira na tehniku
izrade perceptualne mape. Slika 1. prikazuje pocetnu perceptualnu mapu uz pret-
postavku da ona predstavlja neposredan rezultat MDS analize.

Prije opisa postupaka transformacije pravokutnih koordinata, potrebno je
istaknuti nekoliko dodatnih pretpostavki, od kojih se u radu polazi, kao prvo, od
pretpostavke da je oteZana interpretacija perceptualne mape, ako se objekti
promatraju pozicionirani prema dimenziji 1 i dimenziji 2 (slika 1.); kao drugo,
pretpostavka je da je interpretacija perceptualne mape znatno olak$ana ako se objekti
promatraju pozicionirani prema novoj dimenziji 1 i novoj dimenziji 2 (slika 2.).
Dakle, pravokutne je koordinate potrebno transformirati tako da se objekti mogu
promatrati kao da su pozicionirani prema novoj dimenziji 1 i novoj dimenziji 2.

Prvi korak u transformaciji pravokutnih koordinata bit ¢e translacija ko-
ordinatnog sustava, tako da se ishodiSte preseli iz to¢ke O u tocku A (slika 2.). Da
bi se to izvelo, potrebno je sve koordinate prikazanih objekata transformirati prema
formulama:

x’=x-a

y'=y-b
U formulama x predstavlja vrijednosti apcise, a y vrijednosti ordinate objekata
pozicioniranih prema dimenzijama 1 i 2. Dalje, X’ predstavlja vrijednosti apcise, a

y’ vrijednosti ordinate objekata pozicioniranih prema novim dimenzijama 1 i 2,
dok a i b predstavljaju Zeljeni pomak apcise, odnosno ordinate.

Nakon provodenja transformacije prema gore navedenim formulama, percep-
tualna ¢e mapa imati izgled kao na slici 3. Naredni je korak rotacija perceptualne
mape sa slike 3. za kut o.. Navedena e rotacija biti izvedena tako da se pravokutne
koordinate objekata transformiraju prema formulama:

X =X COoS O +YyCoso
y’ =-Xsin 0+ ycos o
Rezultat je posljednje transformacije perceptualna mapa sa slike 4., na kojoj

su objekti pozicionirani prema novoj dimenziji 1 i novoj dimenziji 2. Prema pocetnoj
pretpostavci, tako pozicionirani objekti olakSavaju interpretaciju perceptualne mape.

Potrebno je naglasiti da je moguce transformirati pravokutne koordinate tako
da se iz perceptualne mape sa slike 1. direktno dode do perceptualne mape sa slike
4. Tada se transformacija koordinata provodi prema formulama:

x’=(x-a)cosd+ (y-b)sina
y’ =-(x-a)sin o+ (y - b) cos o
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Zakljucak

Neatributni pristup izradi perceptualnih mapa dovodi do oteZane interpretacije

rezultiraju¢ih dimenzija. Navedeni je problem mogudée rijesiti transformacijom
pravokutnih koordinata. Postupak poboljSavanja interpretativnosti perceptualnih
mapa transformacijom pravokutnih koordinata provodi se i sljede¢im fazama: (1)
identificiranje novih dimenzija koje e olaksati interpretaciju perceptualne mape,
(2) translacija koordinatnog sustava za definirani pomak, (3) rotacija perceptualne
mape za definirani kut i (4) interpretacija perceptualne mape prema novim

dimenzijama.
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IMPROVEMENT OF PERCEPTUAL MAPS INTERPRETATION
BY TRANSFORMATION OF RECTANGULAR COORDINATES

Summary

Making and application of perceptual maps enable an identification of key cognitive
dimensions according to which consumers evaluate researched objects. On the other hand,
it is possible to identify relative positions of existing and potential objects in regard to main
dimensions.

There are two basic approaches of making perceptual maps: attribute and non-attribute,
that include several statistical techniques. One of these techniques, multidimensional scaling
(MDS) has been more extensively presented in this paper.

One problem that occurs by using non-attribute approach is interpretation of entitled
dimensions. The problem could be solved by transformation of rectangular co- ordinates.
This procedure is more extensively explained and by an example substantiated in the paper.



