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1. Wstep

Zarowno w metodologii conjoint measurement, jak i w technikach regresji he-
donicznej zaklada sig, ze produkt (ustuga) moze by¢ opisany wigzka charakterystyk
(atrybutow) jakosciowych. W metodologii regresji hedonicznej dekomponuje si¢
ceng produktu na kombinacje cen indywidualnych — pojedynczych cech, charakte-
rystyk (atrybutow) jakosciowych, zatem techniki regresji hedonistycznej definiuja
ceng produktu jako funkcje wektora jego cech (charakterystyk). To prowadzi do
waznej koncepcji ceny implicite albo ceny hedonicznej. Cena hedoniczna przypo-
rzadkowana charakterystyce (indywidualnej cesze) wskazuje, o ile w przyblizeniu
zmieni si¢ cena produktu (ustugi) w sytuacji, gdy warto$¢ poziomu tej cechy zmie-
ni si¢ marginalnie mato — przyjmujac, ze spetnione jest zalozenie ceteris paribus.

Techniki conjoint measurement umozliwiaja pomiar (szacunkowy) uzyteczno-
sci czastkowych przypisanych (przez konsumenta) do indywidualnych cech (pozio-
mow wartosci charakterystyk produktéw). Stosujac techniki conjoint measurement
oraz regresji hedonicznej do analizy ceny produktu (ustugi), uzyskuje si¢ dwa typy
informacji:

1) oceny (oszacowania) wartosci uzytecznosci czastkowych, wskazujacych, jakie
hipotetyczne wagi nadaliby potencjalni klienci poszczegdinym cechom, cha-
rakterystykom projektowanego produktu,

2) oszacowania cen poszczegélnych, indywidualnych charakterystyk produktow,
dokonane na podstawie danych historycznych; ceny hedoniczne indywidual-
nych charakterystyk (cech) estymuje si¢ na podstawie danych dotyczacych
indywidualnych charakterystyk produktéw reprezentujacych empiryczne, rze-
czywiste ceny placone przez konsumentéw na rynku w przesztych okresach.
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Laczac obie wspomniane techniki, uzyskuje si¢ unikalna mozliwos¢ przewidy-
wania skutkéw polityki cenowej; solidne podstawy projektowania polityki cenowe;j
daja uzyskane przez zastosowanie technik conjoint measurement oszacowania uzy-
tecznosci czastkowych wskazujacych hipotetyczne (przewidywane, prognozowane)
wagi przypisywane przez konsumenta indywidualnym cechom (doktadniej — po-
ziomom warto$ci tych cech). Musza one by¢ skomponowane z uzyskanymi przez
zastosowanie technik regresji hedonicznej oszacowaniami obserwowanych w prze-
sztosci na rynku cen indywidualnych cech (pozioméw wartosci tych cech).

2. Problem zarzadczy

Zagrozenie precyzyjnego mierzenia przyczyn zmian cen wystgpuje ze wzmo-
zonym nasileniem w sytuacji, gdy pojawia si¢ zjawisko wypierania starszych
produktow przez nowsze. Zwykle jest ono spowodowane skréceniem cykli zycia
produktéw. Jako przykiady mozna przywota¢ wypieranie magnetowidéw przez
odtwarzacze DVD (nowa technologia) lub wypieranie starszych wersji samocho-
dow przez nowsze konstrukcje (zmiana charakterystyk jakosciowych). Propono-
wany sposob postgpowania jest uniwersalny i moze by¢ zastosowany do dowolne-
go produktu lub ustugi — jego zalozenia i wykorzystywane informacje predysponu-
ja go bardziej do zarzadzania cena pewnych grup produktéw i ustug. Produkty te
powinny spetnia¢ nastgpujace warunki:

— powinny istnie¢ na rynku dostatecznie dlugo, by mozna byto obserwowac i re-
jestrowac ruchy cen; ze wzgledu na liczbe szacowanych parametréw, do esty-
macji regresji hedonicznej potrzeba dos¢ duzo obserwacji,

— powinna istnie¢ dostatecznie duza rozmaitos¢ oferty, by mozna bylo obserwo-
wac i rejestrowac réznice cen uwarunkowane niejednakowym uktadem warto-
sci poszczegdlnych cech jakosciowych (atrybutdw) produktow.

Wymienione wskazania prowadza do wniosku, ze najciekawszych wynikow
mozna spodziewa¢ si¢ w przypadku dobr trwalego uzytku, nieruchomosci oraz pro-
fesjonalnych, kompleksowych ustug, przede wszystkim edukacyjnych, turystycz-
nych, medycznych, a takze w przypadku oprogramowania komputerowego.

W Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu planowana jest analiza konstrukc;ji i
wyceny studiéw podyplomowych — na poczatek z zakresu rachunkowosci. Corocz-
nie ponad szesciuset stuchaczy podejmuje studia w rozmaitych wariantach do-
ksztatcania w tej dziedzinie. Nieznana jest kompleksowa ocena struktury kursow,
uzytecznosci przypisywanej przez stuchaczy poszczegdlnym modutom. Cena usta-
lana jest wedtug formuly kosztowej — jako wynik szacunku kosztow bezposrednich
— koszty ogélne sa malo elastyczne, ustalane zarzadzeniem rektora. Latwo mozna
sobie wyobrazi¢, ze mozna doskonali¢ strukturg programu, jego koszty bezposred-
nie i przez to polityke cenowa i wynik finansowy.
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Podobnie mozna pokusi¢ si¢ o doskonalenie (optymalizacj¢) zawartosci pro-
gramu, stosowanych metod dydaktycznych, miejsca prowadzenia studium i jego
harmonogramu.

3. Zarys statystyczno-ekonometrycznej teorii metody cen
hedonicznych

Podstawy ekonomiczne koncepcji ceny hedonicznej uzyskiwanej z regresji
hedonicznej sg szeroko dyskutowane w kontekscie pomiaru inflacji (por. np. [Re-
port... 1999]). W niniejszym artykule zostanie wprowadzone poj¢cie ceny hedo-
nicznej i jej statystyczno-ekonometrycznego oprzyrzadowania w kontekscie wspie-
rania zarzadzania miksem marketingowym. Ceny hedoniczne i wyniki analiz z uzy-
ciem technik conjoint measurement sa rozumiane jako narzedzie projektowania
(rozwoju) produktu oraz projektowania i planowania polityki cenowej. Dodatkowo,
oszacowane ceny hedoniczne i wyniki analiz z uzyciem technik conjoint measure-
ment sa rozumiane jako narz¢dzie prognozowania rezultatow polityki cenowe;.

W metodologii statystyki cen oraz pomiaru inflacji zadaniem technik regresji
hedonicznej jest pomiar prawdziwych zmian cen w obliczu postgpu technologii i
zwiazanych z tym zmian (poprawy) jakosci. Jako$¢ produktéw zmienia si¢ w cza-
sie, zatem produkty oferowane w biezacych okresach nie sa takie same jak w prze-
sztosci; komputery moga by¢ tego spektakularnym przyktadem. Cho¢ dobra wia-
$nie oferowane na rynku nie moga by¢ bezposrednio poréwnywane (pod wzglgdem
ceny) z produktami oferowanymi w przesztosci, mozliwa jest proba ustalenia, ktora
cze$¢ ogdlnego wzrostu ceny moze by¢ przypisana do wzrostu jakosci produktu, a
doktadniej do wzrostu jakos$ci poszczegolnych charakterystyk produktu. Jako efekt
uboczny uzyskuje si¢ ceny hedoniczne indywidualnych charakterystyk produktu.
Metodologia ceny hedonicznej zostala zaproponowana w 1939 r. [Court 1939], jej
rewitalizacja nastapita po ponad 20 latach [Griliches 1961]. Oficjalna statystyka
cen wprowadzita metody hedoniczne do oficjalnego arsenalu metod i uzywa tej
metodologii jako regularnego narz¢dzia, por. np. [Moulton 2002; Brachinger,
Diewert 2002].

Punktem wyjscia metodologii cen hedonicznych jest hipoteza hedoniczna.
Jej istotg jest stwierdzenie, ze kazdy produkt (ustuga) jest charakteryzowany przez
zespdt cech, charakterystyk (atrybutéw) jakosciowych. Formalnie, dla kazdego
produktu, mozna zapisa¢ ten zbior jako O.

0=[X, X,y,...., Xy]. (1)
W praktycznych aplikacjach hedonicznej relacji (1) glowny problem polega na

tym, ze trzeba okresli¢ wektor charakterystyk najistotniejszych, typowych dla da-
nego dobra. Idea hipotezy hedonicznej zostata szeroko przedyskutowana w pracach
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[Lancaster 1966; Rosen 1974; Diewert 2002]. Zaklada si¢, ze preferencje konsu-
menta dotyczace produktu sg zdeterminowane wylacznie wartosciami charaktery-
styk (atrybutéw, cech) analizowanego dobra zawartymi w tym wektorze. Celem
uzyskania operacjonalizacji hipotezy hedonicznej przyjmuje si¢ dodatkowo, ze dla
kazdego produktu mozna oszacowaé zaleznos¢ regresyjna migdzy jego ceng (P)
a wektorem jego charakterystyk O:

P=f(0)+e. )

Zaleznos$¢ ta nazywana jest relacja hedoniczng lub hedoniczna regresja. Hedo-
niczne réwnanie regresyjne formulowane jest jako liniowa (regresyjna) zalezno$é
ceny od wartosci atrybutu w réznych produktach w danym przedziale (momencie)
czasowym. Parametry szacowane sa na podstawie danych przekrojowych (wedtug
produktéw). Znajomos¢ takich zaleznosci regresyjnych umozliwia liczenie hipote-
tycznych cen produktéw wycofanych z oferty lub jeszcze nie oferowanych. Ponie-
waz rownania regresji hedonistycznej dekomponuja wkiad kazdego atrybutu do
ceny, uzycie ocen parametrow regresji hedonistycznej umozliwia szacowanie cen
uniezaleznionych od jakosci, innymi slowy, mozna projektowaé cen¢ (wynik)
w zaleznosci od wartosci cech — instrumentéw zarzadczych.

Na podstawie funkcjonalnej zaleznosci (2) mozna wprowadzi¢ pojegcie ceny
implicite (wewngtrznej), zwanej czg$ciej ceng hedoniczna. Ceny te sa definiowane
Jako pochodne czastkowe hedonicznej, regresyjnej funkcji ceny produktu (2).

.= 52 = é’g((:),(k=1,2,...,1<). €)

Cena hedoniczna a przyporzadkowana charakterystyce (indywidualnej cesze)
o numerze k (X ) dana jest wzorem (3).

Metoda regresji hedonicznej w swojej wersji podstawowej przyjmuje nastgpu-
jaca formule;

Pk =a,+b,Xk, (4)

gdzie: P, — hipotetyczna cena atrybutu £,
=1,2,..., T —numer okresu,
k=12,..., N — numer atrybutu,
X, — wartos¢ (realizacja) atrybutu £.

Metoda regresji hedonicznej w swojej wersji podstawowej ma zastosowanie
gléwnie do modelowania zaleznosci ceny od wartosci atrybutéw mierzonych na
mocnych skalach pomiarowych — dla stabych skal pomiarowych potrzebne sa za-
biegi przystosowujace podstawowe sformulowanie do wymagan danych.
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Bardziej zaawansowane podejscia postuguja si¢ innymi specyfikacjami ceny.
Jednym z najczesciej wykorzystywanych formalizacji jest eksponencjalna (wy-
kladnicza) funkcja ceny hedonicznej, charakteryzowana wyrazeniami:

K
P=ag| [exp(arX;) (5)
k=1
lub
K
InP=Inag+ ) ayX;; (6)
k=1

wtedy ceny hedoniczne wyrazone sa w nastgpujacy sposob:

oP
P _ap. 7
ax, M

W tym podejsciu parametry regresji sa stopami wzrostu, co oznacza, Ze para-
metr o, (k=1,2,...,K) wskazuje stop¢ wzrostu ceny przy marginalnie matej
zmianie (wzroscie) wartosci charakterystyki X .

Model potegowy wyrazony jest w nastgpujacy sposob:

K
P=ay] T Xt (8)
k=1
lub
K
InP=Inay+ ) a;lnX;, )
k=1

wtedy ceny hedoniczne wyrazone sa w nastg¢pujacy sposob:

OP _ %
Y, XkP. (10)

W tym podejsciu parametry regresji s3 elastycznosciami czastkowymi, co
oznacza, ze parametr a (k=1,2,..., K') wskazuje, o ile procent srednio wzro$nie
cena przy jednoprocentowej zmianie (wzroscie) wartosci charakterystyki X, .

W modelu logarytmicznym:

K
P=ay+) ayInX, (11)
k=1
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ceny hedoniczne wyrazone sa w nastgpujacy sposéb:

P _ %
PR (12)

Szerzej na temat formutowania funkcjonalnych form regresji hedonicznej pisze
m.in. H. Brachinger [2002].

Z metoda regresji hedonicznej wiaza si¢ powazne trudnosci praktyczne. Intui-
cyjny pomyst stojacy za konstrukcja hedonicznych réwnan regresyjnych napotyka
w praktyce na powazne problemy. Podstawowa trudnos¢ zwiazana jest z podaza
danych niedostateczng w stosunku do liczby szacowanych parametrow. Przy
najprostszej, liniowej konstrukcji trzeba oszacowaé¢ K x T x 2 parametrow, gdzie:
T — liczba okreséw, K — liczba atrybutow opisujacych dany produkt. Jednakze nie
we wszystkich okresach oferowane jest dostatecznie duzo wariantow produktu, by
mozna bylo oszacowaé wszystkie potrzebne parametry. Dodatkowym zrédiem
probleméw z niedostateczng podaza danych jest to, ze nie we wszystkich okresach
wystepuja (sa oferowane) produkty posiadajace dany atrybut. Ogélnie, w kazdym
okresie trzeba oszacowaé 2 x N ocen parametrow.

Kolejny problem to wspdtliniowosé — wynikajaca stad, ze zwykle w tanich
produktach wszystkie atrybuty przyjmujg niekorzystne wartosSci, w drogich —
wszystkie atrybuty przyjmuja wartosci korzystne.

Jako sposdb obejscia tych trudnosci proponuje sig¢ techniki zwane: Time —
Dummy Variable Method (TDV), por. [Court 1939], oraz jej rozwinigcie Conti-
nous Change of Coefficients (CCC).

W metodzie regresji hedonicznej — przy najprostszym, liniowym sformutowa-
niu, z powodu niedostatecznej podazy danych — zwykle nie udaje si¢ oszacowanie
wszystkich parametréw dla kazdego z badanych okreséw. To powoduje, ze okre-
slenie hipotetycznych cen staje si¢ niemozliwe — traci si¢ w ten sposob uzasadnie-
nie stosowania regresji hedonicznej. Konieczny jest kompromis — na ogot oznacza
to uzycie tak zwanej metody zmiennych sztucznych, zwanej Time-Dummy Varia-
ble Method (TDV). Juz w roku 1939 A.C. von Court [1939, s. 99-117] uzyt tej
techniki do wyznaczenia indekséw cenowych uwolnionych od wptywu zmian jako-
sciowych badanego produktu (samochodéw). W specyfikacji tej techniki badaw-
czej przyjmuje si¢, ze parametry o, oraz [, sa stale — przynajmniej w krétkim
przedziale czasowym, najczgsciej przez dwa okresy. Diugos¢ tego okresu zwykle
zalezy od podazy danych statystycznych. Powszechna praktyka jest przyjmowanie,
ze a, jest stale przez jeden rok, natomiast f, — przez dwa lata. Taki kompromis
umozliwia oszacowanie zaleznosci ceny od wartosci atrybutéw. Przyjecie powyz-
szych ustalen oznacza nastgpujace sformutowanie czastkowej regresji hedonicznej
waznej w dwuletnim przedziale czasowym:
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P =0y + 711Dtk * By Xk (13)

gdzie: D, - zmienna sztuczna przyjmujaca wartosé¢ 1 dla wszystkich produk-
tow wystepujacych w okresie ¢ + 1,
Bii(e+1y— parametr, ktory informuje o przyroscie ceny, gdy atrybut zwigkszy
swa warto$¢ o jednostke,
Ye+1  — parametr, ktéry mierzy réznicg ceny tego samego (identycznego)
produktu sprzedawanego w okresie ¢ oraz w okresie ¢ +1.

Metoda regresji hedonicznej w sformulowaniu zwanym wersja Time-Dummy
Variable w praktyce napotyka na problemy stosowalnosci. Trudnos$ci praktyczne
w stosowaniu wersji Time-Dummy Variable regresji hedonicznej wynikaja stad, ze
zaklada sie jednakowy przyrost ceny wszystkich produktéow (z roku na rok —
w okresach dwuletnich) wynikly ze zmian wartosci (poziomu) danego atrybutu. Jesli
w ciagu roku nastapila zmiana ceny, to jest ona traktowana jako zdarzenie przy-
padkowe, zakiocenie — w réwnaniu regresji hedonicznej nie ma mechanizmu, ktéry
by taka zmiane ujmowal. Mimo to metoda regresji hedonicznej w wersji Time—
Dummy Variable jest metoda pragmatyczna, tatwa w stosowaniu, tatwo bowiem
szacuje si¢ parametry za pomoca klasycznej metody najmniejszych kwadratow.

Mimo znacznej redukcji liczby szacowanych parametréw — liczba stopni swo-
body jest nadal mata — prowadzi to do niestabilnosci oszacowanych ocen para-
metrow. Ponadto — poniewaz dwuletnie okresy zachodza na siebie — uzyskuje si¢
dwa rézne szacunki ceny przyrostu wartosci danego atrybutu w tym samym roku,
to za$ prowadzi do powaznych trudnosci interpretacyjnych.

Dlatego proponuje si¢ inna konstrukcje. W metodzie regresji hedonicznej —
w wersji Continous Change of Coefficients — zaklada sig, ze parametry réwnan re-
gresji hedonicznej a, oraz f, sa zmienne w czasie. Nie dopuszcza si¢ jednak ,,dzi-
kiej”, przypadkowej zmiennosci — przyjmuje si¢, ze zmienno$¢ ta jest regularna
w takim sensie, ze posiada trend. Zakladajac, ze parametry rownan regresji hedo-
nicznej sa zmienne w czasie (wedlug zatozonego trendu), wprowadza si¢ mozli-
wos$¢ modelowania tej zmiennosci. Oznacza to np., ze dla atrybutu k, mozna zalo-
zy¢ liniowa zmienno$¢ parametréw implikujaca state tempo spadku cen.

ﬂi=ﬂ0i+5it’ (143)
a,-=a0,-+}’,-t. (14b)

Alternatywnie mozna réwniez zatozy¢ nieliniowa zmienno$¢ parametrow —
implikujaca malejace tempo spadku cen. Wtedy zmienne w czasie parametry row-
nan regresji hedonicznej mozna modelowaé za pomoca trendu parabolicznego. Za-
kiada sie, ze dla atrybutu i rGwnania parametrow rownan regresji hedonicznej maja
postaé:



49

Bi = Boi + it +mit”, (15a)

a,-=ao,~+y,~t+,u,~t2. (15b)

W ten spos6b, stosujac metod¢ regresji hedonicznej w wersji Continous

Change of Coefficients, przy szacowaniu ceny jednego atrybutu zmniejsza si¢ licz-

be koniecznych do oszacowania ocen parametréw z potrzebnych w klasycznym

podejsciu T x 2 ocen parametrow do czterech — przy liniowym trendzie ocen para-
metrow — lub do szesciu — przy parabolicznym trendzie ocen parametrow.

2 2
P=ay +y;t+ut +[ﬂ0,~+6,-t+q,-t ]X,-, (16)

2 2
P=ay+yit+ut-+PoX;,+0;tX; +nt° X;.

Ponadto metoda regresji hedonicznej w wersji Continous Change of Coeffi-
cients umozliwia faczne oszacowanie ceny produktu z uwzglednieniem wszystkich
K atrybutéw. Na przyklad, przyjmujac zalozenie o kwadratowym trendzie obu pa-
rametrow, wprowadza si¢ nastgpujace rownanie:

P= apg +yit +,uit2 +,301X| +5]IX1 + 7]1!2X| +ﬂ02X2 +§2tX2 + 772th2 + (17)

+...+ﬂ0KXK +5KIXK +77Kt2XK.

Metoda regresji hedonicznej w wersji Continous Change of Coefficients cha-
rakteryzuje si¢ wieloma korzystnymi wiasnosciami.

Pierwsza z nich jest intuicyjno$¢ konstrukeji, jej elastycznos¢ i fatwos¢ mody-
fikacji zalozen — zwlaszcza tych dotyczacych postaci funkcji trendu parametrow.
Parametry szacuje si¢ klasyczna metoda najmniejszych kwadratow, przynajmniej
w wersji z wielomianowym trendem. Réwniez inne specyfikacje sa dos¢ dobrze
rozpoznane w teorii i praktyce modelowania ekonometrycznego'. Dodatkowe
korzysci biora si¢ z tego, ze mozna bada¢ istotno$¢ poszczego6lnych parametrow.
W ten sposob:

— moze zmniejszy¢ si¢ liczba szacowanych parametrow,
— zwigksza si¢ przez to stabilnos$¢ oszacowarn,
— wykrywa sig atrybuty decydujace o poziomie ceny produktu.

Obszerny przeglad zastosowan metodologii hedonicznej znalezé mozna we
wczesniejszym opracowaniu autora niniejszego artykutu. Pokazano tam opracowa-
nia dotyczace komputerow osobistych, aparatéw wideo, nieruchomos$ci mieszkal-
nych, nieruchomosci komercyjnych, farmaceutykéw, wartosci lasu oraz samocho-
déw [Dziechciarz 2004].

! Wigcej na temat modeli ekonometrycznych ze zmiennymi i losowymi parametrami w pracy
[Dziechciarz 1993].
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4. Uzytecznosci czastkowe. Uzytecznosci calkowite

Teoretyczne podstawy metodologii conjoint analysis oraz przeglad zastosowan
marketingowych znalezé mozna w wielu pracach m.in. [Walesiak, Dziechciarz,
Bak 1999, Walesiak, Bak 1997; Walesiak 1996; Walesiak, Dziechciarz 1995;
Carroll, Green 1995; Louviere 1994; 1988; Green, Krieger 1991; Green, Srinivasan
1990; 1978; Green i in. 1988; Hooley, Lynch 1981; Fenwick 1978; Green, Wind
1975].

Technika conjoint analysis jest jednym z narz¢dzi wielowymiarowej analizy po-
rownawczej, ktora moze by¢ uzyta do pomiaru preferencji konsumentéw wobec kon-
kurujacych na rynku produktéw (ustug). Podstawa tej metodologii — podobnie jak
w uj¢ciu hedonicznym, — jest hipoteza oparta na stwierdzeniu, ze kazdy produkt
(ushuga) jest charakteryzowana przez zespot cech, atrybutéw jakosciowych zapisa-
nych formalnie jako O.

o0=[X|, Xp,.... Xy} (18)

W praktycznych aplikacjach (18) gtéwny problem polega na tym, ze trzeba
okresli¢ wektor typowych dla danego dobra, najistotniejszych charakterystyk —
atrybutoéw. Zaktada si¢, ze preferencje aktoréw rynkowych (konsumentéw) w od-
niesieniu do poszczegélnych produktéw sa zdeterminowane wylacznie wektorem
wartosci poszczeg6lnych atrybutow. Zaklada si¢ ponadto, ze mozliwe sa rozmaite
wartos$ci poszczegolnych charakterystyk — atrybutow. Roznice w wartosciach cech
atrybutoéw definiuja nowe wersje produktow.

W metodologii conjoint measurement oceniana jest grupa produktéw, z ktdrych
kazdy jest opisany przez wektor wartosci atrybutow. Bada si¢ taczny wplyw zespo-
tu wartosci charakterystyk mierzonych na skali nominalnej (zmienna niezalezna)
na zmienng zalezna, ktérej wartosci mierzy si¢ na skali porzadkowej, przedziato-
wej lub ilorazowej. W praktycznych aplikacjach marketingowych technika conjoint
measurement jest uzywana do oceny preferencji konsumentéw. Technicznie — ba-
danie przeprowadza si¢ w ten sposéb, ze potencjalne lub realne warianty produktow
(ustug) sa demonstrowane przysztym konsumentom w postaci tzw. profili. Wybrane
atrybuty oraz poziomy wartosci kazdego z atrybutow definiujg poszczegolne profile.

Wygenerowane profile poddawane s3 ocenie respondentéw. Zakiada sig, ze
respondent jest w stanie wzia¢ jednoczesnie pod uwage wszystkie wyspecyfikowane
atrybuty. W ten sposéb potencjalny klient ranguje zaprezentowane mu (potencjalne)
warianty produktéw od najlepszego do najgorszego, zgodnie z jego indywidualnym
odczuciem.

Preferencji sformulowanych przez wszystkich respondentow uzywa sig¢ do
estymacji parametréw zwanych czastkowymi uzytecznosciami przyporzadkowany-
mi poszczegdlnym poziomom wartosci atrybutéw. Oznacza to, ze w modelowaniu
za pomocg techniki conjoint analysis osobno modeluje si¢ (szacuje) uzytecznosci
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czastkowe przyporzadkowane kazdemu poziomowi wartosci kazdego atrybutu.
Techniki estymacji (szacunku) stuzace w metodzie conjoint analysis do oceny war-
tosci uzytecznosci czastkowych przyporzadkowanych kazdemu poziomowi warto-
$ci kazdego atrybutu mozna podzieli¢ na trzy grupy:
e Metody metryczne — zmienna zalezna jest mierzona na co najmniej ilorazowej

skali pomiarowej:

— klasyczna metoda najmniejszych kwadratow,

— regresja typu MSAE — minimalizujaca sumg btedéw absolutnych.
¢ Metody niemetryczne — zmienna zalezna jest mierzona na co najwyzej porzad-

kowej skali pomiarowe;j:

— MONANOVA (monotoniczna analiza wariancji),

— PREFMAP,

— LINMAP,

— niemetryczna procedura trade-off Johnsona.
e Metody oparte na prawdopodobienstwie wyboru, takie jak:

- LOGIT,

— PROBIT.

Pomiar relatywnej waznosci kazdego poziomu poszczeg6lnych atrybutéw, czy-
li pomiar tzw. uzytecznosci czastkowych, moze by¢ dokonany za pomoca poniz-
szej formuty [Hair i in. 1995, s. 608]:

max{Us.l }— min{U".I }
l; 15j l Jij

S _ J

= :
Z max{Us.l }—mi {U‘.I }
et I Jij l; Sl

Formuta (19) podaje uzytecznos¢ czastkowa W; nadawang j-temu poziomowi

(19)

wartosci atrybutu przez konkretnego, potencjalnego konsumenta (respondenta),
reprezentowanego symbolem s.

Laczna, catkowita uzyteczno$¢ i-tego produktu dla s-tego respondenta dana jest
wzorem:

m
U = ZIUJ;, + ay. (20)
o

Symbol 15- informuje o tym, ile poziomow (wartosci) moze przyjac i-ty atrybut;
a, — stata dla s-tego respondenta.

Dodatkowa zaleta stosowania metody conjoint analysis jest mozliwo$¢ seg-
mentacji potencjalnych konsumentéw. Segmentacja rynku za pomoca conjoint
analysis jest dwustopniowa. Najpierw identyfikuje si¢ segmenty. Estymacja modeli
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conjoint odbywa si¢ oddzielnie. Identyfikacja segmentéw w procedurze dwustop-
niowej wymaga znajomosci (estymacji) indywidualnych poziomdéw uzytecznosci
czastkowych, ktore stuza do grupowania (przyktadowo metoda k-Srednich). Proce-
dura dwustopniowa wymaga mniej czasu komputerowego, ale daje zwykle przy-
zwoite wyniki. Dodatkowa zaletg jest ogolna dostgpnos¢é oprogramowania kompu-
terowego (np. SPSS dla Windows).

Ostatnio zaproponowano faczne podejscie, w ktorym estymacja i segmentacja
s zintegrowane [Wedel, Kamakura 1998, s. 308]. Podejscie zintegrowane do seg-
mentacji za pomoca metod conjoint zwykle daje lepsze rezultaty niz procedury
dwustopniowe — pod wzgledem zaréwno jakosci oszacowan, jak i identyfikacji
przynaleznosci do segmentow [Vriens i in. 1996].

5. Uwaga koncowa

Informacje o uzyteczno$ciach czastkowych i catkowitych, ktére sa rodzajem
informacji o mierze preferencji konsumentow przyporzadkowywanych potencjal-
nym, przyszlym cechom produktu (oferty), zestawione ze zroznicowaniem w po-
stact prognozowanych segmentéw rynkowych oraz wyestymowane — na podstawie
cen realnie ptaconych w przesziosci, wyceny poszczegdlnych charakterystyk pro-
duktu staja si¢ potgznym narzedziem optymalizacji projektowania polityki cenowe;j
produktu. Pozwala to zdecydowac, czy dywersyfikowa¢ ceng w poszczegodlnych
segmentach, a jesli tak, to jak ja zaprojektowac. Mozliwe jest rowniez prognozo-
wanie wyniku segmentacji polityki cenowe;.
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HEDONIC REGRESSION AND CONJOINT MEASUREMENT METHOD
AS A TOOL FOR PRICE POLICY IMPROVEMENT

Summary

Both conjoint measurement technique and hedonic regression assumes that a product is a bunch
of qualitative characteristics (attributes). Hedonic regression allows for price decomposition into
prices of individual attributes. Conjoint measurement allows for estimation of partial utilities, which
may interpreted as be attached (by consumer) towards individual variants (levels) of products’ attrib-
utes.

By combining two mentioned techniques — new, unique possibility arises. It is possible to predict
the results of the price policy. Solid base for prediction of the price policy is guaranteed by:

—  Estimated values of partial utilities, which may interpreted as be attached (by consumer) towards
individual variants (levels) of products’ attributes, indicate the hypothetic (predicted) weights
attached in the future to the individual, qualitative attributes (precisely — the weights are attached
to the levels of the attributes values).

—  Estimates obtained from hedonic regression technique give the historic prices of the individual,
qualitative attributes (precisely — the prices attached to the levels of the attributes values).

Dr hab. prof. AE Jozefl Dziechciarz jest pracownikiem Katedry Ekonometrii Akademii Eko-
nomicznej we Wroclawiu.
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