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1. Wstep

W pomiarze i analizie preferencji wyrazonych (deklarowanych w momencie
badan) konsumentéw wykorzystuje si¢ m.in. tzw. podejscie dekompozycyjne [3;
11; 40]. Podstawowym zalozeniem w podejsciu dekompozycyjnym jest prezentacja
respondentom (np. w formie ankiety) zbioru obiektow (produktéw lub ustug, rze-
czywistych albo hipotetycznych) opisanych za pomoca zmiennych objasniajacych,
z ktorych kazda przyjmuje okreslone wartosci. Gidéwnym celem badan jest pomiar
preferencji konsumentéw wzgledem ocenianych obiektdw, co wymaga rozstrzyg-
ni¢¢ o charakterze kompromisowym (frade-offs). Wynikiem pomiaru jest zbiér
wartosci zmiennej objasniane;j.

Zgodnie z terminologia stosowana w literaturze przedmiotu zmienne objasnia-
jace opisujace dobra lub ushugi nazywa si¢ atrybutami (attributes)! lub czynnika-
mi (factors), natomiast ich realizacje sa nazywane poziomami (levels)?. Atrybuty i
ich poziomy generuja rézne warianty dobr lub ustug, nazywane profilami (pro-
files, stimuli, treatments, runs). Liczba wszystkich mozliwych do wygenerowania
profilow zalezy od liczby atrybutdw i liczby poziomow (jest to iloczyn liczby po-
zioméw wszystkich atrybutéw)?. Zaleznoéci miedzy atrybutami, poziomami i pro-

! Termin atrybut jest uzywany w statystyce w odniesieniu do zmiennych niemetrycznych, naj-
czg¢sciej nominalnych (por. [18, s. 13]).

2 Terminy te sa stosowane w statystycznym planowaniu do$wiadczef. Uklady do$wiadczalne
odgrywaja w metodach dekompozycyjnych bardzo wazna rolg i stanowig jeden z najwazniejszych
etapow procedury badawczej.

3 Inaczej zbidr profilow jest to produkt kartezjanski zbioréw pozioméw poszczegélnych atrybu-
tow.
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filami sa zilustrowane na rys. 1, przedstawiajacym jeden atrybut (A) o 3 poziomach
i dwa atrybuty (B) i (C) o 2 poziomach.

Respondenci oceniaja profile produktéw lub ustug, wyrazajac w ten sposéb
swoje preferencje. Oceny profiléow sa nazywane uzytecznosciami calkowitymi i
stanowig podstawe dalszej analizy. Analiza ta polega na dekompozycji uzyteczno-
$ci catkowitych profilow na uzytecznosci czgstkowe poziomow atrybutoéw oraz na
oszacowaniu udzialéow poszczegélnych atrybutow w ksztaltowaniu uzytecznosci
catkowitej kazdego profilu (por. [13]).

Atrybuty
A B C
1 1 1 g
2 2 2 -2
3 £
Profile { ! {
1 - Al Bl C1
2 - Al Bl C2
12=3x2x2 - Al B2 C2

Rys. 1. Zalezno$ci migdzy atrybutami, poziomami i profilami

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W podejsciu dekompozycyjnym wykorzystuje si¢ dwie grupy metod badaw-
czych: metody analizy {acznej i metody wyboréw dyskretnych. W artykule za-
mieszczono charakterystyke tych metod oraz wskazano na podobienstwa i roznice,
ktore migdzy nimi wystepuja.

2. Metody dekompozycyjne

W metodach dekompozycyjnych, w celu pomiaru i analizy struktury preferen-
cji*, formutowane sa modele odwzorowujace zaleznosci zachodzace migdzy oce-
nami profiléw (preferencjami konsumentéw) a poziomami opisujacych te profile
atrybutéw. Na podstawie zgromadzonych ocen respondentéw (uzytecznosci cal-
kowitych profiléw) dokonuje si¢ podziatu (dekompozycji) catkowitych preferencji .
w celu oszacowania tzw. uzytecznosci czastkowych poziomoéw atrybutéw oraz
obliczenia udzialow poszczegolnych atrybutéw w catkowitej uzyteczno$ci kazdego
profilu (por. [13]).

4 Na struktur¢ preferencji skfadajg si¢ wzglgdna waga (,,wazno$¢”) kazdego z atrybutéw oraz
wplyw poszczegdlnych poziomow tych atrybutéw na catkowita uzyteczno$¢ profilu.
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Model dekompozycyjny reprezentuje zaleznosé migdzy preferencjami konsu-
mentow a atrybutami profilow, ktora ogdlnie mozna przedstawi¢ w postaci rowna-
nia:

Uis=fs(x’l3’£is)’ (h

gdzie U, oznacza uzytecznos¢ catkowita i-tego profilu dla s-tego konsumenta wy-
razajaca jego preferencje, f, — funkcj¢ preferencji s-tego konsumenta, X — macierz
zawierajaca realizacje zmiennych objasniajacych opisujacych profile (poziomy
atrybutow lub realizacje zmiennych sztucznych reprezentujacych uklad czynniko-
wy), B — macierz parametrow (uzytecznosci czastkowych), ¢;; — sktadnik losowy
modelu.

Warto$ci zmiennej objasnianej U;; moga by¢ mierzone na skalach niemetrycz-
nych lub metrycznych, natomiast wartosci zmiennych objasniajacych X sa mierzo-
ne najczesciej na skalach niemetrycznych (por. [15, s. 557]). Wartosci zmiennej
objasnianej sa wynikiem bezposrednich ocen respondentow i reprezentuja ich pre-
ferencje. Wartosci zmiennych objasniajacych reprezentuja natomiast poziomy atry-
butéw opisujacych oceniane profile.

W metrycznych modelach dekompozycyjnych oceny profildw, tj. wartosci me-
trycznej zmiennej objasnianej (Uj), sa generowane bezposrednio przez okreslone
wartosci atrybutow (X) i oszacowane wartosci parametrow (B) [23, s. 362].

W niemetrycznych modelach dekompozycyjnych oceny profilow, tj. wartosci
niemetrycznej zmiennej objasnianej, sa wynikiem monotonicznej transformacji
preferencji empirycznych (@(Uj)), gdzie @ oznacza przeksztatcenie monotonicz-

ne) dla danych wartosci atrybutow (X) i szacowanych iteracyjnie parametrow (f3)
[23, s. 362].

Sposéb postrzegania przez respondenta pozioméw atrybutow wplywa na pozy-
cje profilu, czyli jego uzytecznos¢ caikowita. Procedura estymacji parametrow
modelu zmierza do dekompozycji uzytecznosci catkowitych i oszacowania uzy-
tecznosci czastkowych zwiqzanych z poziomami atrybutéw. O ile wigc uzyteczno-
$ci catkowite sa odnoszone do profilow produktow lub ustug, o tyle uzytecznosci
czastkowe dotycza poziomow atrybutéw charakteryzujacych te profile. Realizacje
zmiennej objasnianej sa wynikiem pomiaru bezposredniego, natomiast uzyteczno-
$ci czastkowe sa rezultatem estymacji, tzn. sa to parametry modelu dekompozycyj-
nego.

Najwazniejsze znaczenie w pomiarze preferencji wyrazonych konsumentow
maja dwie grupy metod dekompozycyjnych, tj. metody analizy lacznej (conjoint
analysis methods) oraz metody wyborow dyskretnych (discrete choice methods)®.

’ Rozwoj metod dekompozycyjnych rozpoczal si¢ od niemetrycznych modeli conjoint analysis
(model MONANOVA). Modele metryczne, ktére obecnie dominuja w zastosowaniach (np. model
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3. Metody analizy lacznej

Metody analizy lacznej (conjoint analysis) sa oparte na aksjomatycznej teorii
pomiaru, zaproponowanej pierwotnie na gruncie badain psychometrycznych. Teoria
ta, znana w angloj¢zycznej literaturze przedmiotu jako comjoint measurement,
okre$la warunki istnienia skal pomiaru zmiennych (objasnianej i objasniajacych),
w ktorych zmienne objasniajace tacznie generuja wartosci zmiennej objasnianej
zgodnie z wyspecyfikowang reguta kompozycji modelu pomiarowego (w tradycyj-
nym modelu conjoint measurement jest to regula addytywna). W modelu tym bada
si¢ faczny wplyw wielu zmiennych objasniajacych na wartosci przyjmowane przez
zmienng objasniana. Rozpatruje si¢ przy tym uporzadkowania wartosci zmiennej
objasnianej przy réznych kombinacjach wartosci zmiennych objasniajacych. Za-
klada si¢ jednoczesny i addytywny wplyw zmiennych objasniajacych na zmienng
objasniana. Ze wzgledu na pomiar warto$ci zmiennej objasnianej z uwzglednie-
niem jednoczesnego wplywu wszystkich zmiennych objasniajacych (ich efektow
gtéwnych) ten model pomiarowy nazywa si¢ addytywnym pomiarem tacznym
(por. [5, 5. 50 i n.; 10, s. 103; 39, s. 87]). Conjoint measurement jest zatem teoria
pomiaru, zakladajaca istnienie skali pomiaru zmiennej objasnianej oraz skal pomia-
ru zmiennych objasniajacych takich, ze jest mozliwa kwantyfikacja facznego wply-
wu zmiennych objasniajacych na zmienng objasniana zgodnie z okreslonymi regu-
tami kompozycji modelu [10].

Podstawy teoretyczne conjoint measurement stworzyli psycholog i matematyk
Luce oraz statystyk Tukey (zob. [9])®. Wazny wktad w rozwdj conjoint measure-
ment wniosty ponadto prace Kruskala poswigcone monotonicznej transformacji
danych niemetrycznych (zob. 20-22) oraz program komputerowy’, ktéry umozliwit
prowadzenie eksperymentéw zwigzanych z niemetrycznymi modelami addytywne-
go pomiaru facznego (zob. [12, s. 55-56; 9]), co wyraznie przyczynito si¢ do roz-
woju rowniez innych modeli pomiaru facznego.

Analiza Yaczna (conjoint analysis) stanowi natomiast zespdt numerycznych
metod analizy danych preferencyjnych zgodnie z zatozeniami wynikajacymi z teo-
rii pomiaru facznego conjoint measurement®. Poczatkowo podstawowym kierun-

regresji wielorakiej), sa traktowane jako szczegdlny przypadek modeli niemetrycznych (por. [23,
s. 362]).

6 Rok 1964 jest przyjmowany jako poczatek rozwoju teorii pomiaru conjoint measurement i me-
tod analizy danych preferencyjnych conjoint analysis, chociaz wskazuje si¢ takze na wczesniejsze
publikacje, zawierajace idee niemetrycznego pomiaru lacznego, zwlaszcza prace Debreu [6] — laurea-
ta Nagrody Nobla w 1983 r. w dziedzinie ekonomii.

7 MONANOVA - program komputerowy napisany przez Kruskala w jezyku FORTRAN jest
implementacja jego autorskiego algorytmu monotonicznej analizy wariancji.

8 Model conjoint measurement reprezentuje taczny wplyw zmiennych niezaleznych na porzad-
kowa zmienna zalezna w sensie matematycznym (model nie zawiera skladnika losowego). Model
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kiem rozwoju analizy tacznej byly algorytmy estymacji parametrow liniowego ad-
dytywnego modelu analizy wariancji, w ktérym pomiar preferencji byt przeprowa-
dzany na skalach niemetrycznych. Algorytmy te poszukuja w drodze kolejnych ite-
racji najlepszych, w sensie zdefiniowanej funkcji kryterium, estymatoréw paramet-
réw sformufowanego modelu. Obecnie zespdt metod obliczeniowych, okreslanych
wspdlnym terminem cownjoint analysis, umozliwia szacowanie parametréw modeli
addytywnych i z interakcjami, liniowych i nieliniowych, metrycznych i niemetrycz-
nych, hybrydowych, klas ukrytych, z parametrami losowymi i innych [9; 10; 39].
W badaniach empirycznych metody conjoint analysis sa czgsto wykorzystywane
w analizie preferencji mierzonych na skalach metrycznych. Stosuje si¢ wowczas
zwykle model regresji wielorakiej ze zmiennymi sztucznymi, ktérego parametry sa
szacowane klasyczna metoda najmniejszych kwadratow.

Pierwsze zastosowanie conjoint analysis w badaniach preferencji konsumen-
tow przedstawiono w pracy Greena i Rao (zob. [10]). Od tego momentu opubliko-
wano wiele prac poswigconych zagadnieniom metodologicznym cownjoint analysis
oraz zastosowaniom tych metod w badaniach marketingowych. Syntetyczny prze-
glad istniejacego dorobku w zakresie conjoint analysis oraz perspektywy rozwoju
tej grupy metod badawczych zawiera praca [9].

W literaturze marketingowej zauwaza si¢ brak monografii lub opracowan po-
swigconych wytacznie conjoint analysis. Dostgpne sa jedynie nieliczne pozycje
ksiazkowe prezentujace wybrane problemy metodyczne i aplikacyjne conjoint ana-
lysis: w literaturze $wiatowej [25] oraz [14], a w literaturze polskiej [3; 36; 37].
Problematyka ta jest takze omawiana w niektérych monografiach poswigconych
statystycznej analizie danych i badaniom marketingowym (np. [2; 15; 16]).

Opublikowano natomiast bardzo wiele artykutéw naukowych oraz popularyza-
torskich poswigconych réznorodnym zagadnieniom teoretycznym i praktycznym
conjoint analysis, m.in. na tamach takich czasopism, jak: ,,European Journal of
Marketing”, ,,European Research”, ,,Harvard Business Review”, ,,Industrial Mar-
keting Management”, , International Journal of Research in Marketing”, ,,Journal
of Consumer Research”, ,,Journal of Marketing”, ,,Journal of Marketing Research”,
,,Journal of the Market Research Society”, ,, Journal of Mathematical Psychology”,
,»Journal of the Royal Statistical Society”, ,,Journal of Travel Research”, ,,Mana-
gement Science”, ,,Marketing Letters”, ,,Operations Research”, ,,Psychological
Review”, ,,Psychometrika”. Podstawowe informacje na temat conjoint analysis

oferowane sa réwniez w Internecie®.

conjoint analysis reprezentuje taczny wplyw zmiennych objasniajacych na zmienna objasniang
w sensie statystycznym (model zawiera skladnik losowy) (por. [23, s. 361]).

? Na przyklad strona www.conjointanalysis.net, zawicrajaca odnosniki do wielu stron poswigco-
nych conjoint analysis; baza danych na Uniwersytecie w Moguncji www.uni-mainz.de/~bohlp/cld.
htmi, w ktérej zgromadzona jest literatura z zakresu conjoint measurement i conjoint analysis publi-
kowana od 1959 r.; obszerny zbiér artykutéw poswigconych gléwnie problematyce obliczeniowej


http://www.conjointanalysis.net
http://www.uni-mainz.de/~bohlp/cld
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W polskoj¢zycznej literaturze przedmiotu nie ma zgodnosci co do sposobu thi-
maczenia terminow conjoint measurement oraz conjoint analysis.

Termin conjoint measurement jest thumaczony jako ,,pomiar taczny” [5, s. 50 i
514], ,,pomiar polaczony” [35, s. 46], ,,pomiar facznego oddzialywania zmiennych”
[7] lub ,,pomiar wieloczynnikowy” [1, s. 185; 17, s. 132; 33, s. 103].

Okreslenie conjoint analysis jest tlumaczone w polskojezycznej literaturze
przedmiotu jako: ,,analiza wieloczynnikowa” [17, s. 134; 4, s. 450; 34, s. 100],
»pomiar lacznego oddziatywania zmiennych” [36, s. 89], ,,analiza kojarzenia cech”
[29; 30], ,,analiza koincydencji” [1, s. 17], ,,analiza skojarzen” lub ,,analiza pota-
czona” [19, s. 136 i 306], ,,analiza conjoint” [28, s. 177] lub ,,analiza kombinac;ji
atrybutow” [32, s. 67].

Przeglad réznych propozycji i merytoryczny sens oryginalnych terminow
wskazuja, Ze mozna rozwazy¢ popularyzacj¢ polskich ttumaczen: conjoint measu-
rement — pomiar laczny i conjoint analysis — analiza laczna.

Podstawg analizy danych preferencyjnych w metodach analizy tacznej jest mo-
del dekompozycyjny analizy }acznej, ktdrego postac ogolng przedstawia wyrazenie

y=Xb+e, 2

gdzie y oznacza uzytecznosci catkowite profilow (preferencje empiryczne respon-
dentow mierzone na skalach metrycznych lub niemetrycznych), X — macierz atry-
butow opisujacych profile (macierz zmiennych sztucznych reprezentujacych uktad
czynnikowy), b — uzytecznosci czastkowe szacowane metodami metrycznymi
(np. metoda najmniejszych kwadratow) lub niemetrycznymi (np. metoda monoto-
nicznej analizy wariancji), e — sktadnik losowy o rozktadzie normalnym.

Model ten moze by¢ szacowany na poziomie indywidualnym (liczba szacowa-
nych modeli jest réwna liczbie respondentéw) lub na poziomie zagregowanym
(szacowany jest jeden model dla caltej proby). Wyniki estymacji sa wykorzystywa-
ne m.in. do analizy udzialow w rynku poszczegdlnych profiléw i segmentacji kon-
sumentow.

4. Metody wyborow dyskretnych

Druga grupe dekompozycyjnych metod pomiaru preferencji wyrazonych sta-
nowia metody oparte na wyborach. Podstawowa idea tych metod polega na symu-
lacji rzeczywistych wyboréw rynkowych. W metodach opartych na wyborach re-
spondent ma mozliwo$¢ wyboru tego profilu, ktéry z roznych wzgledéw jest dla
niego najbardziej atrakcyjny. Istnieje przy tym mozliwos¢ (np. opcja ,,zaden z ofe-
rowanych”) rezygnacji z wyboru ktéregokolwiek profilu, jezeli zaden z oferowa-

oferowany pod adresami www.sawtoothsoftware/techpap.shtml i wwww.skim.nl; informacje o opro-
gramowaniu conjoint analysis mozna znalez¢ na stronach producentéw, np. www.sawtoothsoftware,
WWW.SPSS.COIM, WWW.Sas.com.


http://www.sawtoothsoftware/techpap.shtml
http://www.skim.nl
http://www.sawtoothsoftware
http://www.sas.com
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nych nie spetnia oczekiwan respondenta (potencjalnego nabywcy). Ta grupa metod
jest nazywana w literaturze przedmiotu metodami wyborow dyskretnych (dis-
crete choice methods), analiza conjoint oparta na wyborach (choice-based conjoint
analysis) lub modelowaniem wyboréw dyskretnych (discrete choice modelling)!©.

Koncepcja ogolna metod pomiaru preferencji wyrazonych opartych na wy-
borach wynika z teorii uzytecznosci losowe;j i jest alternatywna dla tradycyjnych
metod conjoint analysis. Proces wyboru migdzy profilami ma charakter probabi-
listyczny, poniewaz nabywcy okreslonych produktow lub ustug nie zawsze poste-
puja w sposob przewidywalny i konsekwentny. Oznacza to, ze nabywca, w tych
samych warunkach i z tego samego zbioru propozycji, moze w réznych mo-
mentach dokona¢ innych wyboréw. Spostrzezenie to stanowi podstawe teorii uzy-
tecznosci losowej, ktorej gtowne zalozenia zaproponowal Thurstone w 1927 r.
(por. [5,s. 214-217; 26, s. 227, 40, s. 25]). W sensie technicznym metody oparte na
wyborach stanowig zbiér algorytméw obliczeniowych, bedacych implementacja
ukladéw czynnikowych i modeli prawdopodobienstwa (np. modeli logitowych
i probitowych).

Procedura badawcza metod opartych na wyborach sktada si¢ w zasadzie z tych
samych etapow, ktére wystgpuja w tradycyjnej metodzie analizy lacznej. Istotne
réznice w toku realizacji procesu badawczego dotycza sposobéw rozwiazywania
zagadnien szczegOlowych na niektérych etapach ogdlnej procedury badan. Naj-
wazniejsze modyfikacje toku postepowania badawczego obejmuja etap przygoto-
wania danych do eksperymentu oraz etap estymacji parametréw modelu. Na etapie
przygotowania danych do eksperymentu wyborow dyskretnych dwukrotnie wyko-
rzystuje sie procedury generowania uktadow czynnikowych. Najpierw generuje si¢
zbidr profilow, ktore beda stanowié¢ przedmiot oceny respondentdw (jest to row-
niez realizowane w tradycyjnej metodzie analizy tacznej, jezeli dane sg gromadzo-
ne metoda profildw pelnych). Nastgpnie generuje si¢ podzbiory zawierajace
wybrane profile (z kazdego podzbioru respondent wybiera jeden profil, najbardziej
atrakcyjny z jego punktu widzenia, lub nie wybiera zadnego, jezeli ani jeden nie
spetnia jego oczekiwan).

W metodach wyborow dyskretnych wykorzystuje si¢ modele prawdopodobien-
stwa, przede wszystkim za$ nieliniowe wielomianowe modele logitowe i probito-
we. Do estymacji tych modeli stosuje si¢ zwykle analiz¢ logitowa lub probitowa
i metode najwigkszej wiarygodnosci.

Analiza logitowa (regresja logistyczna, wielomianowy model logitowy, warun-
kowy model logitowy) jest stosowana najczesciej wtedy, gdy zmienna objasniana
przyjmuje wartosci ze zbioru liczacego wigcej niz dwie kategorie.

19 Mozna spotkaé réwniez inne okre$lenia, jak np. discrete choice experiment, experimental
choice analysis, quantal choice models, stated preference discrete choice modelling.
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Analiza probitowa (regresja probitowa, wielomianowy model probitowy) jest
stosowana najczg¢sciej wtedy, gdy zmienna objasniana jest dychotomiczna, tzn.
przyjmuje wartosci ze zbioru liczacego dwie kategorie. Stosowanie w praktyce
wielomianowego modelu probitowego jest bowiem zwiazane z istotnymi trudno-
$ciami obliczeniowymi dotyczacymi szacowania prawdopodobienstwa, jesli liczba
profilow przekracza trzy. Problem ten wynika z trudnosci numerycznego oblicza-
nia catek wielowymiarowych. W zwiazku z tym mozna stosowa¢ metody symula-
cyjne, ktore prowadza do uzyskania w rozsadnym czasie rozwiazan przyblizonych.
W algorytmach symulacyjnych zadanie obliczania catek wielowymiarowych jest
redukowane do zadania polegajacego na obliczaniu sum skonczonych (zob. [31,
s. 2-3]). Najnowsze badania w tym zakresie zaowocowaty opracowaniem nowej
techniki estymacji modeli probitowych, nazywanej metoda momentéw symulowa-
nych (method of simulated moments). Powstato rowniez odpowiednie oprogramo-
wanie komputerowe, umozliwiajace wykorzystanie tej metody w praktyce (zob.
[40, s. 42; 24, 5. 107]). v

Podstawa analizy danych preferencyjnych w metodach opartych na wyborach
jest model dekompozycyjny wyboréw dyskretnych, ktérego posta¢ ogdlna przed-
stawia wyrazenie

U,'=XB+E, (3)

gdzie U,, oznacza uzytecznos¢ calkowita i-tego profilu dla s-tego konsumenta
(preferencje empiryczne respondentow sa mierzone na skalach niemetrycznych,
najczesciej na skali nominalnej), X3 — skladnik deterministyczny modelu reprezen-
tujacy uzyteczno$¢ zaobserwowana (generowany przez wartosci atrybutéw i uzy-
tecznosci czastkowe szacowane metoda najwigkszej wiarygodnosci), € — skfadnik
losowy o rozkfadzie wartosci ekstremalnych (Gumbela) lub normalnym.

Model ten opiera sie na zalozeniu o maksymalizacji uzytecznosci. Przyjmuje
sig, ze racjonalne zachowanie konsumenta na rynku prowadzi do wyboru profilu
o wigkszej uzytecznosci, co formalnie przedstawia zalezno$¢ F = P[U,-_v >U,s]
(profil i ma wigksza uzyteczno$¢ catkowita niz profil 7). Celem estymacji modelu
jest oszacowanie prawdopodobienstwa ( Py), z jakim s-ty konsument wybierze i-ta
kategori¢ zmiennej objasnianej (y = [ys], np. i-ty profil) przy k-tej kombinacji war-
tosci zmiennych objasniajacych (reprezentowanej przez k-ty wektor macierzy atry-
butéow X)), tzn.

By = P(ys =i|xZ)' 4

W typowych zastosowaniach zakiada si¢ jednorodno$é zbioru obserwacji'!
(homogeniczno$¢ preferencji konsumentéw) i liniowa posta¢ zaleznosci funkcyj-

1 Czyli preferencji empirycznych respondentéw.
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nej. Prawdopodobienstwo wyboru P, mozna oszacowa¢ na poziomie zagregowa-
nym (szacowany jest jeden model dla calej préby), korzystajac wylacznie z infor-
macji pochodzacych z badanej proby. Wykorzystuje si¢ w tym celu np. wielomia-
nowe lub warunkowe modele logitowe. Jezeli celem badania jest segmentacja kon-
sumentow lub estymacja preferencji indywidualnych, to zaktada si¢ niejednorod-
no$é¢ zbioru obserwacji (heterogeniczno$¢ preferencji konsumentéw) i mozliwosé
wykorzystania dodatkowych informacji o preferencjach pochodzacych spoza proé-
by. W takich badaniach prawdopodobienstwo wyboru F,; szacuje si¢ na podstawie
modelu klas ukrytych lub modelu regresji z parametrami losowymi. Wyniki esty-
macji s3 wykorzystywane m.in. do analizy udziatow w rynku poszczegélnych pro-
filow i segmentacji konsumentow.

5. Podsumowanie

W literaturze przedmiotu funkcjonuja dwa rézne stanowiska dotyczace relacji
miedzy obydwoma grupami metod. Reprezentanci jednego z nich traktuja metody
oparte na wyborach jako wariant metod analizy tacznej. Przedstawiciele drugiego
stanowiska natomiast, wskazujac na odmienne podstawy teoretyczne obu podejs¢,

Tabela 1. Podobienstwa i réznice migdzy metodami analizy lacznej i wyboréw dyskretnych

Metody analizy lacznej | Metody wyboréw dyskretnych
g = zastosowania w badaniach preferencji wyrazonych
& |- reprezentacja podejscia dekompozycyjnego
5 |=__wykorzystanie ukladéw czynnikéw na etapie gromadzenia danych
-§ — wykorzystanie zmiennych sztucznych w modelu dekompozycyjnym
A& |- wielowymiarowy opis przedmiotu badan (profiléw produktéw lub ustug)
— metody oparte na matematycznej teorii |— metody oparte na ekonomicznej (beha-
pomiaru tacznego wioralnej) teorii uzytecznosci losowe)
— _metryczne skale pomiaru preferencji — niemetryczne skale pomiaru preferencji
— rangowanie lub oceny profiléw (,,abstrak- [— wybér profilu ze zbioru (,,naturalny” spo-
cyjny” sposéb wyrazania preferenciji) s6b wyrazania preferenciji)
— informacja o preferencjach wzgi¢gdem |- informacja o preferencjach wzgledem
° wszystkich profiléw jednego (wybranego ze zbioru) profilu
é — brak profilu odniesienia i opcji rezygnacji | — wyst?puje profil odniesienia i opcja rezy-
<) gnacji z wyboru
— najczesciej stosowane modele: regresji|— najczgsciej stosowane modele: logitowe,
wielorakiej, monotonicznej analizy wa- probitowe
riancji
— najczgsciej stosowana metoda estymacji: [— najczg¢sciej stosowana metoda estymacji:
metoda najmnigjszych kwadratéw metoda najwigkszej wiarygodnosci
— rozklad skladnika losowego: normalny — rozklad sktadnika losowego: wartosci
ekstremalnych (Gumbela), normalny

Zr6dto: opracowanie wilasne.
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dowodza, ze nie mozna ich klasyfikowa¢ w jednej wspolnej grupie. Wydaje sie, ze
argumentacja drugiego stanowiska jest trudna do zakwestionowania. Istotne rozni-
ce migdzy tymi dwoma grupami metod dotycza bowiem m.in. ich rodowodu,
podstaw teoretycznych, sposobow i skal pomiaru preferencji (metod gromadzenia
danych), postaci formutowanych modeli, metod estymacji parametréw, sposobow
interpretacji i wykorzystania wynikéw badan (zob. tab. 1). Obydwie grupy metod
zmierzaja wprawdzie do realizacji podobnych celéw, lecz zatozenia teoretyczne le-
zace u ich podstaw oraz istotne réznice w procedurach badawczych nie uprawniaja
do traktowania ich jako réznych wariantéw tej samej metody badan (por. [8; 27]).

O wyborze metody pomiaru i analizy preferencji (w tym takze o postaci mode-
lu dekompozycyjnego) stosowanej w konkretnym badaniu decyduje w pierwszym
rzedzie skala pomiaru preferencji. Pomiar preferencji konsumentéw na skalach
mocnych (metrycznych) implikuje stosowanie tradycyjnych metod analizy tacznej
(np. modelu regresji wielorakiej ze zmiennymi sztucznymi). Pomiar preferencji na
skalach stabych (niemetrycznych, np. nominalnej) przesadza o koniecznosci sto-
sowania metod opartych na wyborach (np. wielomianowego lub warunkowego
modelu logitowego). Na ostateczny uktad badania oraz form¢ modelu maja oczy-
wiscie wptyw takze inne czynniki, m.in. zalozone cele badania, wybrana metoda
gromadzenia danych o preferencjach, poziom agregacji danych, dostgpne oprogra-
mowanie komputerowe, koszty badan.
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CONJOINT ANALYSIS AND DISCRETE CHOICE METHODS
— SIMILARITIES AND DIFFERENCES

Summary

Decompositional approach is one of the often used in stated consumer preferences research. In
this case the analytical methods are based on data collected a priori by means of surveys to register
intentions stated by consumers at the moment of survey taking. The methods used in decompositional
approach include conjoint analysis and discrete choice methods. In this paper outlines of both groups
methods are given. Next, some similarities and differences between both groups are briefly described.
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