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1. Wstęp

Zarówno w metodologii conjoint measurement, jak i w technikach regresji he- 
donicznej zakłada się, że produkt (usługa) może być opisany wiązką charakterystyk 
(atrybutów) jakościowych. W metodologii regresji hedonicznej dekomponuje się 
cenę produktu na kombinacje cen indywidualnych -  pojedynczych cech, charakte­
rystyk (atrybutów) jakościowych, zatem techniki regresji hedonistycznej definiują 
cenę produktu jako funkcję wektora jego cech (charakterystyk). To prowadzi do 
ważnej koncepcji ceny implicite albo ceny hedonicznej. Cena hedoniczna przypo­
rządkowana charakterystyce (indywidualnej cesze) wskazuje, o ile w przybliżeniu 
zmieni się cena produktu (usługi) w sytuacji, gdy wartość poziomu tej cechy zmie­
ni się marginalnie mało -  przyjmując, że spełnione jest założenie ceteris paribus.

Techniki conjoint measurement umożliwiają pomiar (szacunkowy) użyteczno­
ści cząstkowych przypisanych (przez konsumenta) do indywidualnych cech (pozio­
mów wartości charakterystyk produktów). Stosując techniki conjoint measurement 
oraz regresji hedonicznej do analizy ceny produktu (usługi), uzyskuje się dwa typy 
informacji:
1) oceny (oszacowania) wartości użyteczności cząstkowych, wskazujących, jakie 

hipotetyczne wagi nadaliby potencjalni klienci poszczególnym cechom, cha­
rakterystykom projektowanego produktu,

2) oszacowania cen poszczególnych, indywidualnych charakterystyk produktów, 
dokonane na podstawie danych historycznych; ceny hedoniczne indywidual­
nych charakterystyk (cech) estymuje się na podstawie danych dotyczących 
indywidualnych charakterystyk produktów reprezentujących empiryczne, rze­
czywiste ceny płacone przez konsumentów na rynku w przeszłych okresach.
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Łącząc obie wspomniane techniki, uzyskuje się unikalną możliwość przewidy­
wania skutków polityki cenowej; solidne podstawy projektowania polityki cenowej 
dają uzyskane przez zastosowanie technik conjoint measurement oszacowania uży­
teczności cząstkowych wskazujących hipotetyczne (przewidywane, prognozowane) 
wagi przypisywane przez konsumenta indywidualnym cechom (dokładniej -  po­
ziomom wartości tych cech). Muszą one być skomponowane z uzyskanymi przez 
zastosowanie technik regresji hedonicznej oszacowaniami obserwowanych w prze­
szłości na rynku cen indywidualnych cech (poziomów wartości tych cech).

2. Problem zarządczy

Zagrożenie precyzyjnego mierzenia przyczyn zmian cen występuje ze wzmo­
żonym nasileniem w sytuacji, gdy pojawia się zjawisko wypierania starszych 
produktów przez nowsze. Zwykle jest ono spowodowane skróceniem cykli życia 
produktów. Jako przykłady można przywołać wypieranie magnetowidów przez 
odtwarzacze DVD (nowa technologia) lub wypieranie starszych wersji samocho­
dów przez nowsze konstrukcje (zmiana charakterystyk jakościowych). Propono­
wany sposób postępowania jest uniwersalny i może być zastosowany do dowolne­
go produktu lub usługi -  jego założenia i wykorzystywane informacje predysponu­
ją  go bardziej do zarządzania ceną pewnych grup produktów i usług. Produkty te 
powinny spełniać następujące warunki:
-  powinny istnieć na rynku dostatecznie długo, by można było obserwować i re­

jestrować ruchy cen; ze względu na liczbę szacowanych parametrów, do esty­
macji regresji hedonicznej potrzeba dość dużo obserwacji,

-  powinna istnieć dostatecznie duża rozmaitość oferty, by można było obserwo­
wać i rejestrować różnice cen uwarunkowane niejednakowym układem warto­
ści poszczególnych cech jakościowych (atrybutów) produktów.
Wymienione wskazania prowadzą do wniosku, że najciekawszych wyników

można spodziewać się w przypadku dóbr trwałego użytku, nieruchomości oraz pro­
fesjonalnych, kompleksowych usług, przede wszystkim edukacyjnych, turystycz­
nych, medycznych, a także w przypadku oprogramowania komputerowego.

W Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu planowana jest analiza konstrukcji i 
wyceny studiów podyplomowych -  na początek z zakresu rachunkowości. Corocz­
nie ponad sześciuset słuchaczy podejmuje studia w rozmaitych wariantach do­
kształcania w tej dziedzinie. Nieznana jest kompleksowa ocena struktury kursów, 
użyteczności przypisywanej przez słuchaczy poszczególnym modułom. Cena usta­
lana jest według formuły kosztowej -  jako wynik szacunku kosztów bezpośrednich
-  koszty ogólne są mało elastyczne, ustalane zarządzeniem rektora. Łatwo można 
sobie wyobrazić, że można doskonalić strukturę programu, jego koszty bezpośred­
nie i przez to politykę cenową i wynik finansowy.
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Podobnie można pokusić się o doskonalenie (optymalizację) zawartości 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 są szeroko dyskutowane w kontekście pomiaru inflacji (por. np. [Re­
port... 1999]). W niniejszym artykule zostanie wprowadzone pojęcie ceny hedo­
nicznej i jej statystyczno-ekonometrycznego oprzyrządowania w kontekście wspie­
rania zarządzania miksem marketingowym. Ceny hedoniczne i wyniki analiz z uży­
ciem technik conjoint measurement są rozumiane jako narzędzie projektowania 
(rozwoju) produktu oraz projektowania i planowania polityki cenowej. Dodatkowo, 
oszacowane ceny hedoniczne i wyniki analiz z użyciem technik conjoint measure­
ment są rozumiane jako narzędzie prognozowania rezultatów polityki cenowej.

W metodologii statystyki cen oraz pomiaru inflacji zadaniem technik regresji 
hedonicznej jest pomiar prawdziwych zmian cen w obliczu postępu technologii i 
związanych z tym zmian (poprawy) jakości. Jakość produktów zmienia się w cza­
sie, zatem produkty oferowane w bieżących okresach nie są takie same jak w prze­
szłości; komputery mogą być tego spektakularnym przykładem. Choć dobra wła­
śnie oferowane na rynku nie mogą być bezpośrednio porównywane (pod względem 
ceny) z produktami oferowanymi w przeszłości, możliwa jest próba ustalenia, która 
część ogólnego wzrostu ceny może być przypisana do wzrostu jakości produktu, a 
dokładniej do wzrostu jakości poszczególnych charakterystyk produktu. Jako efekt 
uboczny uzyskuje się ceny hedoniczne indywidualnych charakterystyk produktu. 
Metodologia ceny hedonicznej została zaproponowana w 1939 r. [Court 1939], jej 
rewitalizacja nastąpiła po ponad 20 latach [Griliches 1961]. Oficjalna statystyka 
cen wprowadziła metody hedoniczne do oficjalnego arsenału metod i używa tej 
metodologii jako regularnego narzędzia, por. np. [Moulton 2002; Brachinger, 
Diewert 2002].

Punktem wyjścia metodologii cen hedonicznych jest hipoteza hedoniczna. 
Jej istotą jest stwierdzenie, że każdy produkt (usługa) jest charakteryzowany przez 
zespół cech, charakterystyk (atrybutów) jakościowych. Formalnie, dla każdego 
produktu, można zapisać ten zbiór jako O.

( 1 )

W praktycznych aplikacjach hedonicznej relacji (1) główny problem polega na 
tym, że trzeba określić wektor charakterystyk najistotniejszych, typowych dla da­
nego dobra. Idea hipotezy hedonicznej została szeroko przedyskutowana w pracach
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[Lancaster 1966; Rosen 1974; Diewert 2002]. Zakłada się, że preferencje konsu­
menta dotyczące produktu są zdeterminowane wyłącznie wartościami charaktery­
styk (atrybutów, cech) analizowanego dobra zawartymi w tym wektorze. Celem 
uzyskania operacjonalizacji hipotezy hedonicznej przyjmuje się dodatkowo, że dla 
każdego produktu można oszacować zależność regresyjną między jego ceną (P) 
a wektorem jego charakterystyk O:

P = f (  0 )  + e. (2)

Zależność ta nazywana jest relacją hedoniczną lub hedoniczną regresją. Hedo­
niczne równanie regresyjne formułowane jest jako liniowa (regresyjną) zależność 
ceny od wartości atrybutu w różnych produktach w danym przedziale (momencie) 
czasowym. Parametry szacowane są na podstawie danych przekrojowych (według 
produktów). Znajomość takich zależności regresyjnych umożliwia liczenie hipote­
tycznych cen produktów wycofanych z oferty lub jeszcze nie oferowanych. Ponie­
waż równania regresji hedonistycznej dekomponują wkład każdego atrybutu do 
ceny, użycie ocen parametrów regresji hedonistycznej umożliwia szacowanie cen 
uniezależnionych od jakości, innymi słowy, można projektować cenę (wynik) 
w zależności od wartości cech -  instrumentów zarządczych.

Na podstawie funkcjonalnej zależności (2) można wprowadzić pojęcie ceny 
implicite (wewnętrznej), zwanej częściej ceną hedoniczna. Ceny te są definiowane 
jako pochodne cząstkowe hedonicznej, regresyjnej funkcji ceny produktu (2).

a v = dp _ m o )
dXu dX, ,(*  = 1 ,2 ,...,* ). (3)

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

Metoda regresji hedonicznej w swojej wersji podstawowej przyjmuje następu­
jącą formułę:

Pk= a,+ b,X k , (4)

gdzie: Pk -  hipotetyczna cena atrybutu k, 
t = \,2 ,... ,T  -numerokresu, 
k = 1,2,..., N -  numer atrybutu,
Xk -  wartość (realizacja) atrybutu k.

Metoda regresji hedonicznej w swojej wersji podstawowej ma zastosowanie 
głównie do modelowania zależności ceny od wartości atrybutów mierzonych na 
mocnych skalach pomiarowych -  dla słabych skal pomiarowych potrzebne są za­
biegi przystosowujące podstawowe sformułowanie do wymagań danych.
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Bardziej zaawansowane podejścia posługują się innymi specyfikacjami ceny. 
Jednym z najczęściej wykorzystywanych formalizacji jest eksponencjalna (wy­
kładnicza) funkcja ceny hedonicznej, charakteryzowana wyrażeniami:

K
(5)

k=\

lub
K

ln /* = ln a 0 + ;
k=\

wtedy ceny hedoniczne wyrażone są w następujący sposób:

8P
8Xk

= a kP .

(6)

(7)

W tym podejściu parametry regresji są stopami wzrostu, co oznacza, że para­
metr a k (k = 1 ,2 ,...,K) wskazuje stopę wzrostu ceny przy marginalnie małej 
zmianie (wzroście) wartości charakterystyki X k.

Model potęgowy wyrażony jest w następujący sposób:
K

P = aQ\ [ X akk (8)
k=l

lub
K

In P -  In a Q + ln X k ,
/ t = l

wtedy ceny hedoniczne wyrażone są w następujący sposób:

dP -  a k p
d x k x k •

(9)

( 10)

W tym podejściu parametry regresji są elastycznościami cząstkowymi, co 
oznacza, że parametr a k (k = 1,2,..., K) wskazuje, o ile procent średnio wzrośnie 
cena przy jednoprocentowej zmianie (wzroście) wartości charakterystyki Xk .

W modelu logarytmicznym:
K

P  =  a 0 + Za* ] n X k
k=1 (U)
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ceny hedoniczne wyrażone są w następujący sposób:

dP <*k
d x k x k -

( 12)

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

Z metodą regresji hedonicznej wiążą się poważne trudności praktyczne. Intui­
cyjny pomysł stojący za konstrukcją hedonicznych równań regresyjnych napotyka 
w praktyce na poważne problemy. Podstawowa trudność związana jest z podażą 
danych niedostateczną w stosunku do liczby szacowanych parametrów. Przy 
najprostszej, liniowej konstrukcji trzeba oszacować K x T x 2  parametrów, gdzie: 
T -  liczba okresów, K -  liczba atrybutów opisujących dany produkt. Jednakże nie 
we wszystkich okresach oferowane jest dostatecznie dużo wariantów produktu, by 
można było oszacować wszystkie potrzebne parametry. Dodatkowym źródłem 
problemów z niedostateczną podażą danych jest to, że nie we wszystkich okresach 
występują (są oferowane) produkty posiadające dany atrybut. Ogólnie, w każdym 
okresie trzeba oszacować 2 x N  ocen parametrów.

Kolejny problem to współliniowość -  wynikająca stąd, że zwykle w tanich 
produktach wszystkie atrybuty przyjmują niekorzystne wartości, w drogich -  
wszystkie atrybuty przyjmują wartości korzystne.

Jako sposób obejścia tych trudności proponuje się techniki zwane: Time -  
Dummy Variable Method (TDV), por. [Court 1939], oraz jej rozwinięcie Conti- 
nous Change of Coefficients (CCC).

W metodzie regresji hedonicznej -  przy najprostszym, liniowym sformułowa­
niu, z powodu niedostatecznej podaży danych -  zwykle nie udaje się oszacowanie 
wszystkich parametrów dla każdego z badanych okresów. To powoduje, że okre­
ślenie hipotetycznych cen staje się niemożliwe -  traci się w ten sposób uzasadnie­
nie stosowania regresji hedonicznej. Konieczny jest kompromis -  na ogół oznacza 
to użycie tak zwanej metody zmiennych sztucznych, zwanej Time-Dummy Varia­
ble Method (TDV). Już w roku 1939 A.C. von Court [1939, s. 99-117] użył tej 
techniki do wyznaczenia indeksów cenowych uwolnionych od wpływu zmian jako­
ściowych badanego produktu (samochodów). W specyfikacji tej techniki badaw­
czej przyjmuje się, że parametry a t oraz /?, są stałe -  przynajmniej w krótkim 
przedziale czasowym, najczęściej przez dwa okresy. Długość tego okresu zwykle 
zależy od podaży danych statystycznych. Powszechną praktyką jest przyjmowanie, 
że a t jest stałe przez jeden rok, natomiast /3t -  przez dwa lata. Taki kompromis 
umożliwia oszacowanie zależności ceny od wartości atrybutów. Przyjęcie powyż­
szych ustaleń oznacza następujące sformułowanie cząstkowej regresji hedonicznej 
ważnej w dwuletnim przedziale czasowym:
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Pk -  a t +  y t+\Dt+\, k +  Pt!(t+\)X k ’ O 3 )

gdzie: Dt+[ -  zmienna sztuczna przyjmująca wartość 1 dla wszystkich produk­
tów występujących w okresie t + 1,

Pt/(t+ \)~  parametr, który informuje o przyroście ceny, gdy atrybut zwiększy 
swą wartość o jednostkę,

y t+\ -  parametr, który mierzy różnicę ceny tego samego (identycznego) 
produktu sprzedawanego w okresie t oraz w okresie t +1.

Metoda regresji hedonicznej w sformułowaniu zwanym wersją Time-Dummy 
Variable w praktyce napotyka na problemy stosowalności. Trudności praktyczne 
w stosowaniu wersji Time-Dummy Variable regresji hedonicznej wynikająstąd, że 
zakłada się jednakowy przyrost ceny wszystkich produktów (z roku na rok -  
w okresach dwuletnich) wynikły ze zmian wartości (poziomu) danego atrybutu. Jeśli 
w ciągu roku nastąpiła zmiana ceny, to jest ona traktowana jako zdarzenie przy­
padkowe, zakłócenie -  w równaniu regresji hedonicznej nie ma mechanizmu, który 
by taką zmianę ujmował. Mimo to metoda regresji hedonicznej w wersji Time- 
Dummy Variable jest metodą pragmatyczną, łatwą w stosowaniu, łatwo bowiem 
szacuje się parametry za pomocą klasycznej metody najmniejszych kwadratów.

Mimo znacznej redukcji liczby szacowanych parametrów -  liczba stopni swo­
body jest nadal mała -  prowadzi to do niestabilności oszacowanych ocen para­
metrów. Ponadto -  ponieważ dwuletnie okresy zachodzą na siebie -  uzyskuje się 
dwa różne szacunki ceny przyrostu wartości danego atrybutu w tym samym roku, 
to zaś prowadzi do poważnych trudności interpretacyjnych.

Dlatego proponuje się inną konstrukcję. W metodzie regresji hedonicznej -  
w wersji Continous Change of Coefficients -  zakłada się, że parametry równań re­
gresji hedonicznej a , oraz p t są zmienne w czasie. Nie dopuszcza się jednak „dzi­
kiej”, przypadkowej zmienności -  przyjmuje się, że zmienność ta jest regularna 
w takim sensie, że posiada trend. Zakładając, że parametry równań regresji hedo­
nicznej są zmienne w czasie (według założonego trendu), wprowadza się możli­
wość modelowania tej zmienności. Oznacza to np., że dla atrybutu k, można zało­
żyć liniową zmienność parametrów implikującą stałe tempo spadku cen.

Pi  = Poi + (14a)

a  i = « o /  + r p -  ( 1 4 b )

Alternatywnie można również założyć nieliniową zmienność parametrów -  
implikującą malejące tempo spadku cen. Wtedy zmienne w czasie parametry rów­
nań regresji hedonicznej można modelować za pomocą trendu parabolicznego. Za­
kłada się, że dla atrybutu i równania parametrów równań regresji hedonicznej mają 
postać:
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f3i =j30i+ S it + T]it z , (15a)

a i ~ a 0i +Y i t+ Mit2 ■ (15b)
W ten sposób, stosując metodę regresji hedonicznej w wersji Continous 

Change of Coefficients, przy szacowaniu ceny jednego atrybutu zmniejsza się licz­
bę koniecznych do oszacowania ocen parametrów z potrzebnych w klasycznym 
podejściu T x 2 ocen parametrów do czterech -  przy liniowym trendzie ocen para­
metrów -  lub do sześciu -  przy parabolicznym trendzie ocen parametrów.

?i -  a oi +y it + Mi(2 + [fio, + <5i* + nit2 

Pi = a  o; +7 jt + Mit2 + fiotXi + & i tXj + rfotZ X t .
(16)

Ponadto metoda regresji hedonicznej w wersji Continous Change of Coeffi­
cients umożliwia łączne oszacowanie ceny produktu z uwzględnieniem wszystkich 
K atrybutów. Na przykład, przyjmując założenie o kwadratowym trendzie obu pa­
rametrów, wprowadza się następujące równanie:

P ~ a 0i +Yil + Mit2 +A)l^l +8\tX i + ri\t2X\ +

+ ••• + P q k x K  + 8 k (X k  + T) K t 2 X K -

Po2x 2 + ^2tX2 + T)2t X 2 +

Metoda regresji hedonicznej w wersji Continous Change of Coefficients cha­
rakteryzuje się wieloma korzystnymi własnościami.

Pierwszą z nich jest intuicyjność konstrukcji, jej elastyczność i łatwość mody­
fikacji założeń -  zwłaszcza tych dotyczących postaci funkcji trendu parametrów. 
Parametry szacuje się klasyczną metodą najmniejszych kwadratów, przynajmniej 
w wersji z wielomianowym trendem. Również inne specyfikacje są dość dobrze 
rozpoznane w teorii i praktyce modelowania ekonometrycznego1. Dodatkowe 
korzyści biorą się z tego, że można badać istotność poszczególnych parametrów. 
W ten sposób:
-  może zmniejszyć się liczba szacowanych parametrów,
-  zwiększa się przez to stabilność oszacowań,
-  wykrywa się atrybuty decydujące o poziomie ceny produktu.

Obszerny przegląd zastosowań metodologii hedonicznej znaleźć można we 
wcześniejszym opracowaniu autora niniejszego artykułu. Pokazano tam opracowa­
nia dotyczące komputerów osobistych, aparatów wideo, nieruchomości mieszkal­
nych, nieruchomości komercyjnych, farmaceutyków, wartości lasu oraz samocho­
dów [Dziechciarz 2004],

1 Więcej na temat modeli ekonometrycznych ze zmiennymi i losowymi parametrami w pracy 
[Dziechciarz 1993].
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4. Użyteczności cząstkowe. Użyteczności całkowite

Teoretyczne podstawy metodologii conjoint analysis oraz przegląd zastosowań 
marketingowych znaleźć można w wielu pracach m.in. [Walesiak, Dziechciarz, 
Bąk 1999; Walesiak, Bąk 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 narzędzi wielowymiarowej analizy po­
równawczej, która może być użyta do pomiaru preferencji konsumentów wobec kon­
kurujących na rynku produktów (usług). Podstawą tej metodologii -  podobnie jak 
w ujęciu hedonicznym, -  jest hipoteza oparta na stwierdzeniu, że każdy produkt 
(usługa) jest charakteryzowana przez zespół cech, atrybutów jakościowych zapisa­
nych formalnie jako O.

0  =  [ A j , * 2 , - . * * ] ■  ( 1 8 )

W praktycznych aplikacjach (18) główny problem polega na tym, że trzeba 
określić wektor typowych dla danego dobra, najistotniejszych charakterystyk -  
atrybutów. Zakłada się, że preferencje aktorów rynkowych (konsumentów) w od­
niesieniu do poszczególnych produktów są zdeterminowane wyłącznie wektorem 
wartości poszczególnych atrybutów. Zakłada się ponadto, że możliwe są rozmaite 
wartości poszczególnych charakterystyk -  atrybutów. Różnice w wartościach cech 
atrybutów definiują nowe wersje produktów.

W metodologii conjoint measurement oceniana jest grupa produktów, z których 
każdy jest opisany przez wektor wartości atrybutów. Bada się łączny wpływ zespo­
łu wartości charakterystyk mierzonych na skali nominalnej (zmienna niezależna) 
na zmienną zależną, której wartości mierzy się na skali porządkowej, przedziało­
wej lub ilorazowej. W praktycznych aplikacjach marketingowych technika conjoint 
measurement jest używana do oceny preferencji konsumentów. Technicznie -  ba­
danie przeprowadza się w ten sposób, że potencjalne lub realne warianty produktów 
(usług) są demonstrowane przyszłym konsumentom w postaci tzw. profili. Wybrane 
atrybuty oraz poziomy wartości każdego z atrybutów definiują poszczególne profile.

Wygenerowane profile poddawane są ocenie respondentów. Zakłada się, że 
respondent jest w stanie wziąć jednocześnie pod uwagę wszystkie wyspecyfikowane 
atrybuty. W ten sposób potencjalny klient ranguje zaprezentowane mu (potencjalne) 
warianty produktów od najlepszego do najgorszego, zgodnie z jego indywidualnym 
odczuciem.

Preferencji sformułowanych przez wszystkich respondentów używa się do 
estymacji parametrów zwanych cząstkowymi użytecznościami przyporządkowany­
mi poszczególnym poziomom wartości atrybutów. Oznacza to, że w modelowaniu 
za pomocą techniki conjoint analysis osobno modeluje się (szacuje) użyteczności



51

cząstkowe przyporządkowane każdemu poziomowi wartości każdego atrybutu. 
Techniki estymacji (szacunku) służące w metodzie conjoint analysis do oceny war­
tości użyteczności cząstkowych przyporządkowanych każdemu poziomowi warto­
ści każdego atrybutu można podzielić na trzy grupy:
• Metody metryczne -  zmienna zależna jest mierzona na co najmniej ilorazowej 

skali pomiarowej:
-  klasyczna metoda najmniejszych kwadratów,
-  regresja typu MSAE -  minimalizująca sumę błędów absolutnych.

• Metody niemetryczne -  zmienna zależna jest mierzona na co najwyżej porząd­
kowej skali pomiarowej:
-  MONANOVA (monotoniczna analiza wariancji),
-  PREFMAP,
-  LINMAP,
-  niemetryczna procedura trade-ojf Johnsona.

• Metody oparte na prawdopodobieństwie wyboru, takie jak:
-  LOG1T,
-  PROBIT.
Pomiar relatywnej ważności każdego poziomu poszczególnych atrybutów, czy­

li pomiar tzw. użyteczności cząstkowych, może być dokonany za pomocą poniż­
szej formuły [Hair i in. 1995, s. 608]:

Formuła (19) podaje użyteczność cząstkową Wj nadawanąy-temu poziomowi
wartości atrybutu przez konkretnego, potencjalnego konsumenta (respondenta), 
reprezentowanego symbolem s.

Łączna, całkowita użyteczność i-tego produktu dla i-tego respondenta dana jest 
wzorem:

as -  stała dla i-tego respondenta.
Dodatkową zaletą stosowania metody conjoint analysis jest możliwość seg­

mentacji potencjalnych konsumentów. Segmentacja rynku za pomocą conjoint 
analysis jest dwustopniowa. Najpierw identyfikuje się segmenty. Estymacja modeli

(19)

m

Symbol /j informuje o tym, ile poziomów (wartości) może przyjąć i-ty atrybut;
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conjoint odbywa się oddzielnie. Identyfikacja segmentów w procedurze dwustop­
niowej wymaga znajomości (estymacji) indywidualnych poziomów użyteczności 
cząstkowych, które służą do grupowania (przykładowo metodą A:-średnich). Proce­
dura dwustopniowa wymaga mniej czasu komputerowego, ale daje zwykle przy­
zwoite wyniki. Dodatkową zaletą jest ogólna dostępność oprogramowania kompu­
terowego (np. SPSS dla Windows).

Ostatnio zaproponowano łączne podejście, w którym estymacja i segmentacja 
są zintegrowane [Wedel, Kamakura 1998, s. 308], Podejście zintegrowane do seg­
mentacji za pomocą metod conjoint zwykle daje lepsze rezultaty niż procedury 
dwustopniowe -  pod względem zarówno jakości oszacowań, jak i identyfikacji 
przynależności do segmentów [Vriens i in. 1996],

5. Uwaga końcowa

Informacje o użytecznościach cząstkowych i całkowitych, które są rodzajem 
informacji o mierze preferencji konsumentów przyporządkowywanych potencjal­
nym, przyszłym cechom produktu (oferty), zestawione ze zróżnicowaniem w po­
staci prognozowanych segmentów rynkowych oraz wyestymowane -  na podstawie 
cen realnie płaconych w przeszłości, wyceny poszczególnych charakterystyk pro­
duktu stają się potężnym narzędziem optymalizacji projektowania polityki cenowej 
produktu. Pozwala to zdecydować, czy dywersyfikować cenę w poszczególnych 
segmentach, a jeśli tak, to jak ją  zaprojektować. Możliwe jest również prognozo­
wanie wyniku segmentacji polityki cenowej.
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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 Józef Dziechciarz jest pracownikiem Katedry Ekonometrii Akademii Eko­
nomicznej we Wrocławiu.
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