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1. Wstep

Analiza conjoint zostala po raz pierwszy wykorzystana w badaniach psychome-
trycznych przez psychologa matematycznego R.D. Luce’a i statystyka J.W. Tukeya
(por. [Walesiak, Bak 2000]). Nalezy ja postrzega¢ jako wielowymiarows technike
analizy danych, ktéra powinno si¢ wykorzystywaé w celu identyfikacji i pomiaru
struktury preferencji klientéw w zakresie produktéw lub ushug, opisywanych wielo-
ma zmiennymi. W analizie tej klienci oceniaja warto$¢ danego produktu lub ushugi
ze wzgledu na odrebny poziom zawartego w nim atrybutu [Hair i in. 1998]. Ponadto
analiza comjoint to takze swoistego rodzaju eksperyment, ktérego wynik pozwala
okresli¢ oraz przewidzie¢ preferencje konsumentow wobec produktu czy ustugi. W
istocie eksperyment ten opiera si¢ na ocenie uzytecznosci, jaka badani konsumenci
PrZypisujq zZmieniajacym si¢ (w trakcie eksperymentu) réznym poziomom atrybutéw
produktu [Sudman, Blair 1998]. Jeszcze inaczej analiz¢ charakteryzuja Churchill i
Iacobucci [2002], traktujac ja jako metodg umozliwiajaca przeprowadzenie dodat-
kowych symulacji na podstawie subiektywnych ocen respondentdw.,

Analiz¢ conjoint stosuje sie najczesciej w badaniach marketingowych [Bak
2005] w celu: 1) identyfikacji struktury preferencji konsumentéw débr (ustug),
2) zaprojektowania nowego i modyfikacji biezacego produktu (ustugi), 3) segmen-
tacji rynku i optymalizacji cech produktu (ushugi) do poszczegdlnych segmentow,
4) badania obszaru zwigzanego z wykorzystywaniem narzg¢dzi marketingu mix —
4p, 5) poszukiwania wlasciwej konfiguracji cen produktu (ushugi), modyfikacji
cech produktu (ustug) z wykorzystaniem symulacji.
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2. Procedura analizy conjoint

Pierwszy etap analizy obejmuje weryfikacj¢ kazdego atrybutu pod katem jego
przydatnosci. Jest to moment, kiedy ocenia si¢ wplyw atrybutu na badane zjawisko.
Jednoczesnie na tym etapie okresla si¢ poziomy cech. Liczba pozioméw kazdego
atrybutu warunkuje liczbe symulacji, jakie mozna wygenerowa¢ w trakcie przepro-
wadzanej analizy. Im wiecej pozioméw wystepuje w danym atrybucie, tym trudnie;j-
sza jest ich ocena przez respondenta. Na przyklad jesli w badaniu pojawi sig 5 cech
(atrybutéw), a kazda z nich bedzie zawierad srednio po 3 poziomy (3x3x3x3x3), to
w sumie otrzymamy az 243 mozliwosci ocen.

Wybor odpowiedniego sposobu prezentacji profilu oraz dopasowanie do niego wia-
sciwej formy odpowiedzi to kolejny etap. Do najczesciej spotykanych metod prezentacji
danych mozna zaliczy¢: 1) metodg pelnych profilow wyboru, 2) metode korzystania z
macierzy kompromiséw, zwana takze metoda prezentacji dwoch atrybutéw jednoczesnie
i 3) metodg poréwnywania wariantow (obiektéw) parami [Sudman, Blair 1998].

Metode pelnego profilu stosuje si¢ zazwyczaj w badaniach ankietowych 1 wy-
wiadach. Obejmuje ona zbiér wszystkich mozliwych wariantéw stanowiacych kom-
binacje atrybutéw i ich pozioméw. Liczba przedstawionych respondentowi do oceny
wariantow réwna jest iloczynowi pozioméw poszczegolnych atrybutdéw. Jego mak-
symalna liczba nie powinna przekraczaé 30 profili, Metoda bazujqca na macierzy
kompromisow sprowadza sig¢ do oceny par zmiennych w postaci tablic dwuwymia-
rowych. W metodzie tej rozpatrywane sa wszystkie mozliwe pary atrybutéw, ktére
mozna zestawiaé w wierszach. Zadaniem respondenta jest oceni¢ kazda pareg atrybu-
téw osobno, nadajac jej odpowiednie rangi. Ostatnia metoda — poréwnania parami —
polega na prezentacji wariantdw parami, przy zalozeniu, ze kazdy obiekt musi byé
opisany kompletnym zestawem atrybutdw [Green, Srinivasan 1990].

Na kolejnym etapie dokonuje si¢ wyboru skali poziomu zmiennej zaleznej, na ktérej
to respondent okresla swoje preferencje. W tym celu wykorzystuje sig cztery skale: ilora-
zowa, przedzialows, porzadkowa i nominalna. Ostatnia skala jest najstabsza (nieme-
tryczna), stad najczgsciej wykorzystuje sig ja przy metodzie opartej na wyborach. Agre-
gacja danych polega na szacowaniu wynikéw w odniesieniu do kazdego z respondentéw
badz tez wobec grupy badanych respondentéw tworzacych grupg homogeniczna.

Etap przedostatni dotyczy wyboru modelu pomiaru struktury preferencji. Mo-
del ten mozna uja¢ w nastepujacy sposob [Walesiak, Bak 2000]:

U, =fs (ul(r's),%(i.\')’ weey um(r's))’ 1M

gdzie: U, - uzyteczmos¢ catkowita i-tego profilu (wariantu) dla s-tego respondenta,
Jiy — postaé analityczna funkcji preferencji s-tego respondenta,
— usytuowanie i-tego profilu ze wzgledu na j-ta zmienna postrzegane

U

przez respondenta.
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Wartosci uzyskiwane tutaj na podstawie zmiennej zaleznej sa wynikiem bezpo-
srednich ocen respondentow reprezentujacych ich preferencje. W tym przypadku sa
to uzytecznosci catkowite obiektow (profiléw) ocenianych przez respondentéow. Z
kolei warto$ci zmiennych niezaleznych reprezentuja poziomy atrybutéw opisuja-
cych oceniane obiekty. Metoda analizy conjoint zmierza do rozdzielenia uzytecz-
nosci catkowitych na uzytecznosci czastkowe, ktore powigzane sa z poziomami
zmiennych obja$niajacych [Walesiak, Bak 2000].

Wybér wlasciwego modelu analizy danych zalezy od metody, jaka badacz po-
shuguje sie¢ na poczatku przy gromadzeniu danych wej$ciowych. Na przyklad jesli
stosuje si¢ skalg porzadkowa do oceny cech, woéwczas nalezy wykorzysta¢ nieme-
tryczny model regresji w zakresie oszacowania uzytecznosci czastkowych. W arty-
kule zastosowano model oparty na interakcjach migdzy zmiennymi, czyli model
regresji wielorakiej, wedhug nastepujacego wzoru:

Z o Z ¥)

gdzie:b,, .., b, — parametry rownania regresji,
b,, — wyraz wolny,
s — numer respondenta,
Z, .., Z — zmienne objasniajace (atrybuty).

Wyznaczenie uzytecznoscei jest uwarunkowane konstrukcja (w modelu regresji) zmien-
nych transformowanych. Zmienne te sa niezalezne i ich liczba powinna byé o jeden mniejsza
co do poziomdw przyjetych w poszczeg6lnej zmiennej nominalnej. Model taki, po dokona-
niu transformacji zmiennych Z w zmienne X, przyjmuje posta¢ [Walesiak, Bak 2000]:

?.r =b0.\' +sz:Xps’ (3)
p=1
gdzie: b, ..., b, — parametry réwnania regresji,
X,, .., X, - zmienne sztuczne.

3. Szacowanie modelu

Szacowania modelu (w zakresie badanych ubezpieczen) dokonano poprzez

wyznaczenie 14 zmiennych sztucznych, ktére zaprezentowano ponize;:
Rodzaj ubezpieczonego ryzyka X X, X3 Xy Xs X

Utrata pracy 1 0 0 0 0 0
Czasowa niezdolno$¢ do pracy 0 1 0 0 0 0
Zgon 0 0 1 0 0 0
Trwata i catkowita niezdolno$é do pracy 0 0 0 1 0 0
Powazne zachorowania 0 0 0 0 1 0
OC w Zyciu prywatnym 0 0 0 0 0 1
Jedna rata gratis. .. -1 -1 -1 -1 -1 -1

| Kwotakredyww | X, | X, Okres kredytowania | X5 | Xy
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35 tys. 1 0 96 miesiecy (8 lat) 1 0
90 tys. 0 1 180 miesigcy (15 lat) 0 |
300 tys. -1 -1 300 miesigcy (25 lat) -1 -1
Cena pakietu ubezpieczenia | X, X X3 X4
4% od miesigcznej raty 1 0 0 0
5% od miesigcznej raty 0 1 0 0
6% od miesigcznej raty 0 0 1 0
7% od miesigcznej raty 0 0 0 1
8% od miesigcznej raty -1 -1 -1 -1

Oszacowanie modelu dalo podstawe do ustalenia relatywnej waznosci analizo-
wanych zmiennych, ktorych wartosci wyrazono w procentach (zob. rys. 1). Policzo-
na $rednia warto$é wspdtczynnika R (okreslajacego dobro¢ dopasowania danych do
modelu) ksztaltowala si¢ na poziomie 0,864. Warto$¢ ta swiadczy o dobrym dopa-
sowaniu modelu. W toku dalszej analizy zbadano stopien atrakcyjnosci poszczegdl-
nych zestawow ryzyka w pakietach ubezpieczen, ktére bank zamierzal docelowo
zaproponowac klientowi. Respondent rozdzielal pomi¢dzy nimi 100 pkt. Przeprowa-
dzona nastepnie symulacja na 20 (o réznym stopniu atrakcyjnosci) wygenerowanych
ofertach ubezpieczen wzmocnila warto$¢ uzyskanych wynikéw. W pracy zrezygno-
wano z zamieszczania wynikow obliczen dla kazdego z respondentdw.

4. Problem badawczy

Sformutowany problem badawczy obejmowatl okre$lenie stopnia zainteresowa-
nia potencjalnych i rzeczywistych klientow w sferze proponowanych przez bank
pakietéw ubezpieczen od ryzyka do kredytu hipotecznego. Oceniane przez respon-
dentoéw pakiety ubezpieczen miaty zidentyfikowaé strukture ich preferencji wzgle-
dem poszczegblnych ofert i ich cech.

5. Materialy Zrédlowe
— dobdr proby i proces gromadzenia danych

Prébg do badan okreslono na podstawie metody doboru kwotowo-losowego.
Losowos$¢ w tym wzgledzie polegala na stworzeniu rownej szansy (dla kazdego
respondenta) dostania si¢ do préby na podstawie wyznaczonej wczesniejszej listy
ponumerowanych regionéw w aglomeracjach miejskich (z uwzglednieniem dziel-
nic i ulic), z ktérych to respondenci byli ostatecznie rekrutowani. Proces doboru
(N = 200) zakladal takze oszacowanie procentowego rozktadu liczebnosci popula-
cji w Polsce w 16 wojewoddztwach w zakresie zmiennej pfec. Strukture tej popula-
cji starano si¢ nastgpnie odtworzy¢ w probie. W poszukiwaniu odpowiednich re-
spondentéw do préby (spehmiajacych kryteria rekrutacyjne, w tym m.in. wiedza na
temat kredytow hipotecznych) wykorzystano réwniez klasyfikacje klientéw banku
BZ WBK, z podzialem na 3 niezalezne grupy klientéw: 1) posiadajacych od nie-
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dawna kredyt hipoteczny w BZ WBK, 2) klientéw posiadajacych kredyt hipotecz-
ny od ponad 5 lat, 3) klientéw rozwazajacych podjecie kredytu hipotecznego w
banku.

W badaniu wygenerowano w sumie 30 kart. Ztozono$¢ przeprowadzania wy-
wiadu z respondentami wymagatla, aby ankieter odczytywal respondentom dodat-
kowg kartg z definicjami ryzyka. Nast¢pnie respondentom wrgczano wszystkie
pakiety (profile) ubezpieczen od ryzyka (zawarte na 30 kartach). Respondent byt
zobowiazany do samodzielnego posortowania kart zgodnie ze stopniem ich atrak-
cyjnosci (poczynajac od karty najmniej atrakcyjnej do karty najbardziej atrakcyj-
nej). Wszystkie karty zawieraly odpowiednie atrybuty (zob. tab. 1). Po zakoncze-
niu sortowania kart respondent ocenial kazda z nich na skali od 1 do 10, gdzie 1
bylo ocena najgorsza, a 10 — ocena najlepsza.

Tabela 1. Atrybuty i ich poziomy rozpatrywane w analizie

Rodzaj ubezpieczonego ryzyka |Utrata pracy

Czasowa niezdolno$¢ do pracy
Zgon

Trwala i catkowita niezdolno$é do pracy
Powazne zachorowania

OC w zZyciu prywatnym
Kwota kredytu 35 tys.

90 tys.

300 tys.

Okres kredytowania 96 miesiecy (8 lat)

180 miesiecy (15 lat)

300 miesigcy (25 lat)

Cena pakietu ubezpieczenia 4% od miesigcznej raty
(ptatna z kazda rata) 5% od miesigcznej raty

6% od miesigcznej raty

7% od miesigcznej raty

8% od miesi¢cznej raty

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan Pentor i Banku
Zachodniego WBK (2006 r.).

6. Oméwienie wynikéw badan

Wyniki §wiadcza o tym, Ze respondenci w swoich wyborach kieruja si¢ przede
wszystkim: forma ubezpieczenia (44%), cena za ubezpieczenie (23%), wysokoscia
kredytu (20%), a dopiero na samym koncu okresem kredytowania (13%). Do naj-
bardziej preferowanych ubezpieczen nalezatoby zaliczyé: ubezpieczenie od zgonu,
ubezpieczenie od utraty pracy i ubezpieczenie w sferze trwalej i calkowitej nie-
zdolnosci do pracy.
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Wazno$¢ czynnikow
Okres
kredytowania 13%, . .
Ubezpiecznie

44%

Cena
23%

Wysokoéé
kredytu

20%

Trwata i catkowita

niezdolno$¢ do pracy

Jedna rata gratis

Atrakcyjno$é ubezpieczen
CSP — Najbardziej preferowane
Zgon 27%

Utrata pracy 26%

niezdolno$¢ do 24%
pracy
Powazne

, 10%
zachorowania

Czasowa 7

OC w zyciu

5%
prywatnym

\j

1%

Suma: 100

* Uwaga: Waznos$¢ ubezpieczen to suma waznosci wszystkich ubezpieczen.

. Rys. 1. Relatywna wazno$¢ czynnikdw i stopien atrakcyjnosci poszezeg6lnych rodzajéw ryzyka
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan Pentor i Banku Zachodniego WBK (2006 r.)

Hipotetyczne pakiety ubezpieczen, jakie bank mégltby docelowo zaoferowaé klien-
tom, zaprezentowano w tab. 2. Jak widaé, poszerzenie zakresu elementéw w pakietach.
powoduje wzrost zainteresowania respondentéw tymi pakietami. Nieznajomo$é cen zas
sprawia, ze badani oceniaja pakiety bez $wiadomosci co do ponoszonych przez siebie
kosztéw wiasnych w zakresie oplaty dotyczacej wybranego pakietu. W takiej sytuacji
oczywiscie najatrakcyjniejszy jest pakiet czwarty, ktory zawiera najwigeej ubezpieczen.

Tabela 2. Stopien atrakcyjnosci zestawu rodzajéw ryzyka w poszczeg6lnych hipotetycznych pakietach

Oceniane pakiety ubezpieczen od ryzyka Klienci posiadaja- | Klienci OGO!EM
Ne cylaedyt | nieposiada- Srednia suma
pakietu Rodzj ubezpieczenia hipoteczny | jacy kredytu| przyznanych
N=140 N=60 punktow
I 1. Utrata pracy, 2. Czasowa niezdolnoé¢ do pracy 13 13 13
I 1. Utrata pracy, 2. Czasowa niezdolnoé¢ do pracy, 19 19 19
3. Powaine zachorowania, 4. OC w Zyciu prywatnym
1. Utrata pracy, 2. Czasowa niezdolnoé¢ do pracy,
ID (3. Zgon, 4. Trwala i catkowita niezdolnoé¢ do pracy, 27 28 27
5. Jedna rata gratis w sytuacji urodzenia dziecka
1. Utrata pracy, 2. Czasowa niezdolnoé¢ do pracy,
v 3. Zgon, 4. Trwala i calkowita niezdolno$¢ do pracy, 4 40 4l
5. OC w zyciu prywatnym, 6. Jedna rata gratis w sytuacji
urodzenia dziecka, 7. Powazne zachorowania
100

Suma w kolumnie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan Pentor i Banku Zachodniego WBK (2006 r.).
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Dopiero uwzglednienie przez bank realnej kwoty splaty kredytu, platnej raz w
miesiacu, (przykladowo przy kredycie rownym 500 zt i 5-letnim okresie jego spla-
ty) w zakresie wymienionych pakietow powoduje, ze respondenci realnie oceniaja
wlasne mozliwosci wykupienia danego pakietu. Tak wigc zdaniem respondentow
srednie kwoty wobec pakietow ubezpieczen powinny si¢ ksztaltowaé na poziomie:
17,2 zt — pakiet I, 25,3 zt — pakiet I, 35,1 zt — pakiet ITI i 45,8 zt — pakiet IV.

Stopien atrakcyjnosci 20 hipotetycznych ofert ubezpieczen zaprezentowano na
rys. 2. Wartosci wszystkich ofert (po zsumowaniu) byly réwne 100%. Wyniki
$wiadcza, Ze raczej nie istnieje grupa ofert tzw. §rodka, ktéra bylaby zwiazana z
jednym rodzajem ubezpieczenia. Istnieja zatem dwie najwazniejsze dla banku gru-
py ofert, o rézniacych si¢ wzgledem siebie zestawach ubezpieczen. Na ich podsta-
wie wyodrgbniono dwie grupy klientéw: A) zainteresowanych ofertami odznacza-
jacymi si¢: wysoka cena za dany pakiet przy wysokiej stawce miesigczne) splaty
raty kredytu i szerokim zakresie ustug wchodzacych w sktad pakietu; B) preferuja-
cych oferty o umiarkowanym zestawie ubezpieczen za znacznie nizsza cene.

7. Podsumowanie

Wyniki badan potwierdzaja, ze analiz¢ conjoint mozna z powodzeniem apli-
kowa¢ nie tylko w sferze marketingowych badan dotyczacych chociazby produk-
tow farmaceutycznych, spozywczych czy branzy odziezowej, ale takze w obszarze
finanséw. Wybér odpowiedniej konfiguracji oferty ubezpieczen jest uwarunkowa-
ny ceng, jaka bank proponuje klientom w pakiecie. Pakiety z ofertami podstawo-
wymi s3 w zasadzie dla nich wystarczajace.
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MODEL OF CONJOINT ANALYSIS IN THE EVALUATION
OF THE OFFER OF RISK INSURANCE TO MORTGAGE CREDIT

Summary

Hereby article has been written on the ground of research results carried out within the quota
sample consisting of Bank Zachodni WBK customers. The goal of research was to determine the
attraction level and the point of view from prospective and actual customers in the sphere of particular
insurance packages associated with risk in repayment mortgage. In order to attain this goal the authors
used multidimensional model of conjoint analysis. This model has allowed to establish and explain
complete utility banking product by comparison with its partial utility. Attributes concerning particu-
lar offers being presented before and assessed by respondents were targeted with the purpose of get-
ting the best of their preferences arrangement to offers and attributes.
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