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1. Wstep

W badaniach preferencji konsumentéw maja zastosowania metody pomiaru re-
prezentujace podejscia kompozycyjne, dekompozycyjne oraz mieszane. Do grupy
metod dekompozycyjnych naleza metody conjoint analysis oraz metody dyskret-
nych wyboréw. Metody te, choc¢ reprezentuja to samo podejscie, réznia si¢ podsta-
wami teoretycznymi oraz pewnymi etapami procedury badawczej.

Celem artykutu jest poréwnanie obu grup metod, przedstawienie ich réznic oraz
wskazanie wad i zalet.

2. Metody conjoint analysis

Conjoint analysis to zesp6t numerycznych metod analizy danych dotyczacych
preferencyji, ktére sa oparte na zatozeniach wynikajacych z teorii pomiaru taczne-
go (addytywnego pomiaru tacznego — conjoint measurement) [Bak 2003, s. 214].

Conjoint measurement (pomiar laczny) jest teoria pomiaru rozwini¢ta w psy-
chologii matematycznej (na gruncie badan psychometrycznych) przez Luce’a (psy-
chologa i matematyka) i Tukeya (statystyka), przedstawiong w 1964 r. w artykule
w ,Journal of Mathematical Psychology”, a nastgpnie zastosowana w dziedzinie
badan marketingowych przez Greena i Rao w 1971 r. [Reddy, Bush, Roudik 1995,
s. 20]. Istotne byly réwniez prace Kruskala, o monotonicznej transformacji danych
niemetrycznych oraz program komputerowy MONANOVA napisany przez niego
w jezyku FORTRAN [Bak 2004a, s. 52].
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Celem pomiaru lacznego jest okreslenie tacznego wptywu dwéch badz wiecej
zmiennych niezaleznych (nominalnych) na zmienna zalezna (ktéra jest mierzona na
skali porzadkowej, przedzialowej lub ilorazowej) [Walesiak 1996, s. 89]. Mozna
powiedzieé¢ zatem, ze conjoint measurement zaktada istnienie takich skal pomiaru
zmiennej zaleznej i zmiennych niezaleznych, ktére pozwalaja na kwantyfikacje tacz-
nego wplywu zmiennych niezaleznych na zmienna zalezna zgodnie z okreslonymi
regutami kompozycji modelu [Bak 2004a, s. 52; Green, Srinivasan 1978, s. 103]. W
badaniach marketingowych pomiar faczny znajduje zastosowanie w pomiarze prefe-
rencji konsumentéw wzgledem produkt6w opisanych wieloma zmiennymi.

Model conjoint measurement przedstawia laczny wptyw zmiennych niezalez-
nych na porzadkowa zmienng zalezng w sensie matematycznym (nie zawiera zatem
skladnika losowego), model conjoint analysis przedstawia za$ laczny wplyw
zmiennych niezaleznych na zmienng zalezng w sensie statystycznym (zawiera za-
temn réwniez skladnik losowy) [Bak 2004a, s. 52].

Pierwszym krokiem w procedurze conjoint analysis jest specyfikacja problemu
badawczego. Na etapie tym nalezy okresli¢ podstawowe atrybuty (cechy, charakte-
rystyki) oraz ich poziomy dla danego produktu lub ustugi. Dwa atrybuty maja spe-
cyficzna role: cena i marka — wplywaja one na pozostale atrybuty (co powoduje
powstawanie efektéw interakcyjnych) [Walesiak, Bak 2000, s. 23]. Liczba atrybu-
téw wybranych w badaniu nie powinna przekroczy¢ 6 (jednak zastosowanie w ba-
daniu ukladéw ortogonalnych pozwala na zwigkszenie liczby atrybutéw do 9, a
zastosowanie metod hybrydowych — do 30) [Hair, Anderson, Tatham, Blach 1995,
s. 572]. Liczba pozioméw dla wszystkich atrybutéw powinna by¢ zblizona i zawie-
raé si¢ w przedziale od 3 do 5 (zwigkszenie liczby pozioméw pozawala na precy-
zyjne okreslenie atrybutu, zwigkszenie jego waznosci, lecz, niestety, obniza jakos¢
ocen respondentéw) [Wedel, Kamakura 1998, s. 300].

Kolejny etapem w procedurze badawczej jest wyb6r modelu preferencji i mode-
lu zaleznosci zmiennych objasniajacych. Modele preferencji mozna podzieli¢ na
dwie grupy: modele kompensacyjne (compensatory models) oraz modele niekom-
pensacyjne (noncompensatory models). Kryterium tego podzialu jest mozliwosé
wzajemnej rekompensaty ocen atrybutéw, na podstawie ktérych generowana jest
catkowita ocena produktu przez konsumenta [Bak 2000, s. 72; Zwerina 1997, s. 2].
W modelach kompensacyjnych podstawowym zalozeniem jest to, ze zmienne
(atrybuty) maja charakter substytucyjny, tzn. mozemy powiedzie¢, ze niskie oceny
jednej zmiennej mozna zrekompensowaé¢ wysokimi ocenami innych charaktery-
styk. W modelach nickompensacyjnych przyjmujemy zas, ze niektére ze zmien-
nych maja znaczenie decydujace o ostatecznej ocenie produktu i nie mozna ich
zrekompensowaé ocenami zmiennych o mniejszym znaczeniu. Zaktadamy réwniez
pewne wartosci progowe (minimalne), ponizej ktérych oceniane produkty sa dys-
kwalifikowane.

Do modeli kompensacyjnych naleza: model wartosci oczekiwanych (model li-
niowy), model punktu idealnego (model idealnej marki, kwadratowy), model uzy-

463



tecznosci czastkowych (odrgbnych uzytecznosci czastkowych, dyskretny), model
mieszany. Do modeli niekompensacycjnych zalicza si¢: model koniunkcyjny, mo-
del dysjunkcyjny, model leksykograficzny, model determinacji. Modele preferenci
opisano w pracach [Walesiak, Bak 2000; Zwerina 1997; Green, Srinivasan 1978].

Opré6cz modeli okreslajacych strukturg¢ preferencji, czyli rodzaj zaleznosci za-
chodzacych miedzy wartosciami pozioméw zmiennych a wartosciami uzytecznosci
czastkowych, w pomiarze preferencji wykorzystujemy réwniez modele dotyczace
regul okreslajacych sposéb powiazania zmiennych, inaczej modele dotyczace cha-
rakteru zaleznosci zachodzacych migdzy zmiennymi [Bak 1998a, s. 47]. Reguly te
dotycza systemu, w ktéry konsument taczy (scala) uzytecznosci czastkowe kazdej
ze zmiennych w celu oceny uzytecznosci catkowitej konkretnego obiektu w trakcie
procesu postrzegania i percepcji produktu lub ustugi.

W pomiarze preferencji wykorzystuje dwie podstawowe grupy modeli: modele
addytywne (inaczej modele efektéw gléwnych) (additive model) oraz modele
uwzgledniajace interakcje migdzy zmiennymi (czyli modele efektéw gléwnych i
wspéltdziatania) (interaction effects) [Bak 1998a, s. 48].

Wybér jednego z powyzszych modeli przesadza o liczbie profiléw ocenianych
przez respondenta oraz o metodzie estymacji uzytej do oszacowania wartosci uzy-
tecznosci czastkowych [Walesiak, Bak 2000, s. 25]. Model efektéw giéwnych wa-
runkuje mniejsza liczbg profiléw do oceny. Model ten gwarantuje réwniez tatwiej-
sze uzyskanie estymatoréw uzytecznosci czastkowych. W zwiazku z tym wybdr
modelu zaleznosci zmiennych decyduje o tym, w jaki spos6éb zmienne sa powiaza-
ne wzajemnie z punktu widzenia respondenta, ktéry ocenia dany profil charaktery-
zowany tymi zmiennymi. Sposréd tych dwéch modeli to wlasnie modele addytyw-
ne s bardziej populame i znajduja zastosowanie (80-90%) w wigkszosci przepro-
wadzanych badan.

Po okresleniu modelu zaleznosci zmiennych objasniajacych i modelu preferen-
cji, nastgpnym etapem w procedurze badawczej jest wybdr metody prezentacji da-
nych respondentom. W metodzie conjoint analysis do metod prezentacji profiléw
naleza: metoda peinych profiléw, metoda korzystajaca z macierzy kompromiséw
oraz metoda poréwnywania profiléw parami.

Metoda pelnych profiléw (full profile method, full concept method) jest uwa-
zana przez wigkszos¢é badaczy za tradycyjna metod¢ conjoint analysis. Metoda ta
obejmuje zbidr wszystkich wariantéw, ktére sa kombinacja atrybutéw i ich pozio-
méw [Bak 1998b, s. 61]. Kazdy z profiléw jest opisanym jednym poziomem kaz-
dego z atrybutéw, a respondenci sa proszeni o porzadkowanie badz rangowanie
zaprezentowanych profiléw. Liczba profiléw tak zaprezentowanych respondentowi
jest réwna iloczynowi pozioméw kazdego z atrybutéw.

W wigkszosci badan metoda petnych profiléw wykorzystuje czgsciowe ekspe-
rymenty czynnikowe, pozwalajace na selekcje zbioru profiléw, przez co zmniejsza
si¢ liczba profiléw ocenianych w badaniu [Struhl 1994, s. 3]. Tradycyjnie kazdy z
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respondentéw, w przypadku czg¢sciowego eksperymentu czynnikowego, ocenia od
10 do 20 profiléw [McCullough 2001, s. 3].

Metoda korzystajgca z macierzy kompromiséw (frade-off matrix approach,
two-attribute-at-a-time approach) jest jedna z najwczesniej zastosowanych metod
gromadzenia danych w podejsciu dekompozycyjnym. Prezentuje respondentom do
oceny pary atrybutéw w formie tablic dwuwymiarowych (macierzy). W macierzy tej
liczba wierszy odpowiada liczbie pozioméw jednego z atrybutéw, a liczba kolumn
odpowiada liczbie pozioméw drugiego z atrybutéw. Respondenci porzadkuja kazda
pare atrybutéw (na réznych poziomach) od najbardziej do najmniej preferowane;.

Metoda poréwnywania (profilow) parami (method of paired comparisons) po-
lega na prezentacji obiektéw, ktdre sa przedmiotem oceny parami [Bak 1998b, s. 62].

Waznym etapem procedury badawczej jest réwniez wyb6r skali pomiaru prefe-
rencji. W zaleznosci od skali pomiaru stosujemy rézne metody gromadzenia i pre-
zentacji danych w przeprowadzanych badaniach.

Przedmiotem pomiaru preferencji jest pomiar atrybutéw obiektéw, nie zas sa-
mych obiektéw', a jego wynikiem sa liczby [Churchill 2002, s. 403]. Liczby te
powinny by¢ przyporzadkowane obiektom w taki sposéb, by odzwierciedlity one
relacje zachodzace pomigdzy tymi obiektami [Walesiak 1996, s. 19].

Pomiaru mozemy dokonaé, wykorzystujac cztery skale pomiaru: nominalna,
porzadkowa (rangowa), przedzialowa (interwalowa) oraz ilorazowa (stosunkowa).
Skale te wprowadzit Stevens w 1959 r. [Stevens 1959].

Jednym z etapéw procedury conjoint analysis jest takze wybér metody estyma-
cji parametréw. Wybdr jednej z metod estymacji uzytecznosci czastkowych zalezy
przede wszystkim od skali pomiaru preferencji (ktéra wynika z charakteru proble-
mu badawczego oraz metody gromadzenia danych o preferencjach konsumentéw).

Metody estymacji parametréw w metodach conjoint analysis mozemy sklasyfi-
kowaé w trzech grupach [Zwerina 1997, s. 4]:

1. Metody, ktére zakladaja, ze zmienna zalezna jest mierzona co najwyzej na
skali porzadkowej. Metody nalezace do tej klasy to: MONANOVA (MONotonic
analysis of variance), PREFMAP (PREFerence MAPping) oraz algorytm LINMAP
(LINear programming techniques for multidimensional analysis of preferences).

2. Metody, ktére zakladaja, ze zmienna zalezna jest mierzona na skali metrycz-
nej. Metodami tej grupy sa algorytmy: klasyczna metoda najmniejszych kwadratéw
(OLS — ordinary least squares) oraz MSAE (minimizing sum of absolute errors).

Najczesciej stosowanymi metodami estymacji sa MONANOVA (w przypadku
pomiaru na skalach stabych) oraz klasyczna metoda najmniejszych kwadratéw (w
przypadku pomiaru na skalach mocnych).

Metody conjoint analysis nie sa precyzyjnie zdefiniowana metoda badan, ale
ztozona procedura badawcza, pozwalajaca na wybodr réznorodnych $ciezek analizy
danych. Nie mozna jednak wskaza¢ wyboréw optymalnych. Niektére z mozliwosci

! Przedmiotem takiego pomiaru jest nie sama osoba, lecz jej wybrana cecha: dochéd, klasa spo-
feczna, wyksztatcenie, wzrost itp.
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moga zaleze¢ od doswiadczenia badacza, intuicji, posiadanego oprogramowania
komputerowego badz funduszy.

3. Metody dyskretnych wyboréw

Proces wyboru migdzy profilami ma charakter probabilistyczny, poniewaz na-
bywca nie zawsze postepuje w sposéb konsekwentny. Oznacza to, ze konsument w
tych samych warunkach i z tego samego zbioru propozycji w réznych momentach
moze dokona¢ innych wyboréw. Stanowi to podstaweg teorii uzytecznosci losowej
(model ocen poréwnawczych) (random utility theory) zaproponowany przez Thur-
stone’a w 1927 r. [Bak 2004a, s. 106]. Do literatury marketingowej metody te zo-
staty wprowadzone przez Louviere’a i Woodwortha w 1983 1.

Gdy w badaniach wykorzystujemy metody dyskretnych wyboréw (choice-based
conjoint analysis, discrete choice modeling, discrete choice experiment), to [Bak
2004b, s. 156]:

e modelem zaleznosci zmiennych moze by¢ zaréwno model efektéw giéwnych, jak i
model uwzgledniajacy interakcje pomigdzy atrybutami (czgsciej drugi z nich),

e modelem preferencji jest zazwyczaj model nieliniowy, metoda prezentacji danych
jest metoda wyboru ze zbioréw profiléw pelnych, czesciowych lub blokowych
(metoda wyboréw dyskretnych, w ktérej jest mozliwosé rezygnacji z wyboru), sto-
sujemy catkowity 1 czgsciowy eksperyment czynnikowy, skala pomiaru jest zwykle
skala nominalna (niemetryczna), stosujemy jednostopniowe i dwustopniowe proce-
dury generowania uktadéw czynnikowych.

Uklady czynnikowe moga by¢ symetryczne (liczba pozioméw kazdego atrybutu
w takim przypadku jest taka sama) lub asymetryczne (liczba pozioméw atrybutéw
moze byé réina), wygenerowane podzbiory moga zas zawiera¢ taka sama bad?
rézna liczbe profilow [Bak 2004a, s. 112].

W procedurach jednostopniowych korzysta si¢ z czastkowych uktadéw czynni-

kowych typu L*", gdzie L to liczba pozioméw kazdego z atrybutéw, M jest liczba
wszystkich atrybutéw, a P to liczba profiléw w kazdym z podzbioréw [Bak 2004a,
s. 204].

W procedurach dwustopniowych, by uzyska¢ podzbiory profiléw czastkowe
uklady czynnikowe, stosujemy dwukrotnie. Pierwszym etapem jest generowanie
zbioru profiléw stanowiacych przedmiot oceny respondent6w, nastgpnie generuje
si¢ podzbiory zawierajace wybrane profile [Zwerina 1997, s. 55].

Metody estymacji parametréw w metodach dyskretnych wyboréw to metody
bazujace na prawdopodobienstwie wyboru. Do tej grupy naleza metody LOGIT i
PROBIT. Najczesciej stosowanymi modelami sa {Bak 2004b, s. 157-160]: wielo-
mianowany model logitowy (muitinominal logit model — MNL) (jezeli zmienne ob-
jasniajace charakteryzuja konsumentéw) lub warunkowy model logitowy (condi-
tional logit model — CLM) (jezeli zmienne objasniajace opisuja obiekty bedace

466



przedmiotem wyboru). Nieznane parametry modelu szacuje si¢ uogélniona metoda
najmniejszych kwadratéw lub metoda najwigkszej wiarygodnosci.

4. Podobienstwa i roznice metod dekompozycyjnych

Metody conjoint analysis i metody oparte na wyborach naleza do wspéinej grup
metod reprezentujacych podejscie dekompozycyjne. Ich ogélna procedura badaw-
cza jest taka sama, lecz istotne réznice pojawiaja si¢ na etapie gromadzenia danych
i na etapie estymacji uzytecznosci czastkowe. Rézne sa réwniez ich podstawy teo-
retyczne. Tabela 1 przedstawia podobienstwa i réznice obu grup metod.

Tabela 1. Podobienistwa i rézmice metod dekompozycyjnych

Metody conjoint analysis Metody dyskretnych wyboréw
Podstawy teoretyczne conjoint measurement teoria uzytecznosci losowej
Liczba atrybutéw do 10 (zwykle do 6) 6-8
Liczba pozioméw do 15 9-15
Forma ankiety papierowa, komputerowa papierowa, komputerowa

Metoda gromadzenia danych | petnych profiléw, poréwnywania | wybdr sposréd zbioréw
parami, poréwnywania atrybutéw | profilow

Skala pomiaru preferencji ilorazowa, przedziatowa, nominalna
porzadkowa
Rodzaj modelu liniowy, addytywny liniowy, addytywny
Metoda estymacji KMNK, LINMAP, MNL, MNP, CLM, HB,
uzytecznosci czastkowych MONANOVA, PREFMAP, CSP | NCLA
Poziom estymacji indywidualny, segmentowy indywidualny, segmentowy,
zagregowany
Obszary wykorzystania segmentacja, symulacja udzialéw | szacowanie udziatéw w rynku
wynikow w rynku i wielkosci popytu

Zrédlo: [Bak 2004a; Green, Srinivasan 1978].

W metodach tych wykorzystujemy takze rézne oprogramowania komputerowe.
W przypadku metod conjoint analysis zastosowania znajduja [Bak 2004a, s. 220]:
SAS/STAT, SPSS for Windows, SYSTAT for Windows, Conjoint Analysis for
Windows; Sawtooth Software (CVA), PC-MDS (PREFMAP, MONANOVA,
TRADEOFF, CONJOINT), Bretton-Clark (conjoint analyzer, conjoint designer).

W badaniach z wykorzystaniem metod dyskretnych wyboréw stosujemy przede
wszystkim [Bak 2004a, s. 220]: SPSS, SAS/STAT, STATISTICA, S-PLUS;
SPSS, SAS/STAT, GLIMMIX, LatentGOLD (modele klas ukrytych); Sawtooth
Software CBC/HB, autorskie programy zrédtowe w jezykach: C, GAUSS, FOR-
TRAN (modele hierarchiczne Bayesa).
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5. Podsumowanie

W pomiarze preferencji wyrazonych stosujemy m.in. metody reprezentujace

podejscie dekompozycyjne, tj. metody conjoint analysis i metody dyskretnych wy-
boré6w (metody oparte na wyborach). Do zalet metod conjoint analysis naleza
[Understanding Conjoint... 1997, s. 6-7]:

mozliwo$¢ wyboru skali pomiaru preferencji,

prostsze projektowanie eksperymentu czynnikowego, mozliwosé oszacowania
uzytecznosci na poziomie indywidualnym respondenta, pozwalajacego na fa-
twiejsze przeprowadzenie segmentacji rynku.

Wady wymienionych metod to przede wszystkim [Hair i in. 1995, s. 572]:
sposoby oceny profiléw sa dalekie od rzeczywistych wyboréw rynkowych kon-
sumenta,

ograniczona liczba atrybutéw wykorzystywanych w badaniu,

nie zawsze jest mozliwos¢ wykorzystania cz¢sciowego eksperymentu czynni-
kowego,

nie zawsze jest mozliwa laczna ocena wszystkich atrybutéw jednoczesnie (w
przypadku metod opartych na macierzach kompromiséw).

Do zalet metod dyskretnych wybor6w naleza m.in. [Bak 2002, s. 395-396]:
symulacja bardziej realistycznej sytuacji,

mozliwos¢ rezygnacji z wyboru,

laczna ocena wszystkich atrybutéw,

wymagania mniejszej liczby rozstrzygnieé niz metody conjoint analysis, .
wartosci estymator6w parametréw modelu sg obliczane na poziomie zagrego-
wanym (pozwala to na oszacowanie udzialéw w rynku oraz prognozowanie
udziatéw nowo wprowadzanych profiléw).

Wady tych metod to [Bak 2002, s. 396]:

zgromadzenie danych o mniejszej zawartosci informacyjne;j,

konieczne zgromadzenie duzej liczby obserwacji,

e brak mozliwosci oszacowania odrebnych modeli uzytecznosci dla kazdego re-

spondenta (nie jest zatem mozliwa segmentacja).
W literaturze przedmiotu toczy si¢ dyskusja na temat, czy metody conjoint ana-

lysis 1 metody dyskretnych wyboréw moga by¢ zaliczane do wspélnej grupy metod
conjoint analysis. Przedstawiciele pierwszego stanowiska zaliczaja obie grupy me-
tod do wspdlnej grupy conjoint analysis, poniewaz prezentuja one podejscie de-
kompozycyjne i ich ogélna procedura badawcza jest podobna. Jednakze réime
podstawy teoretyczne i réznice na pewnych etapach przeprowadzanych badan
przyczynily si¢ do tego, ze niektérzy traktuja je jako odrebne grupy.
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CONJOINT ANALYSIS METHODS AND DISCRETE CHOICE
METHODS

Summary

In the paper are decompositional approach in measurement of consumers’ pref-
erences: conjoint analysis methods and discrete choice methods presented. Also are
characteristic of this methods, their advantages and disadvantages and also their
similarities and differences described.
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