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1. Wstep

W badaniach preferencji wyrazonych stosuje si¢ metody pomiaru z uwzglednie-
niem podejscia kompozycyjnego, dekompozycyjnego oraz mieszanego [22, s. 2-3].
Do grupy metod reprezentujacych podejscie dekompozycyjne naleza conjoint ana-
lysis (analiza taczna) oraz metody dyskretnych wyborow. Metody te, cho¢ tak po-
dobne, pod wieloma wzgledami roznia si¢ od siebie. Ogélna procedura badawcza
jest taka sama dla obu grup metod, jednakze istotne réznice pojawiaja si¢ na etapie
przygotowania eksperymentu czynnikowego, wyboru metody prezentacji profiléw
oraz metod estymacji. Rézne sa rowniez podstawy teoretyczne obu grup metod.

W artykule zaprezentowano conjoint measurement (addytywny pomiar taczny)
jako podstawe teoretyczna metod analizy facznej oraz ogélng procedure badawcza
tej grupy metod.

2. Addytywny pomiar laczny

Analiza Iaczna to zespdt numerycznych metod analizy danych preferencyjnych,
ktore sa oparte na zalozeniach wynikajacych z teorii pomiaru facznego (addytyw-
nego pomiaru tacznego — conjoint measurement) [5, s. 214].

Addytywny pomiar faczny jest teorig pomiaru rozwinigta w dziedzinie psycho-
logii matematycznej (na gruncie badan psychometrycznych) przez Luce’a (psycho-
loga i matematyka) i Tukeya (statystyka), przedstawiong w 1964 r. w artykule
w ,.Journal of Mathematical Psychology”. W dziedzinie badan marketingowych za-
stosowali ja Green i Rao w 1971 r. [15, s. 20]. Istotne byly réwniez prace Kruskala,
dotyczace monotonicznej transformacji danych niemetrycznych oraz program
komputerowy MONANOVA napisany przez niego w jezyku FORTRAN [6, s. 52].
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Celem pomiaru tacznego jest okreslenie lacznego wptywu dwoch lub wigcej
zmiennych niezaleznych (nominalnych) na zmienng zalezna (ktéra jest mierzona
na skali porzadkowej, przedziatowej lub ilorazowej) [19, s. 89]. Mozna powiedzieé
zatem, ze pomiar taczny zaktada istnienie takich skal pomiaru zmiennej zaleznej i
zmiennej niezaleznej, ktére pozwalaja na kwantyfikacje tacznego wplywu zmien-
nych niezaleznych na zmienna zalezna zgodnie z okreslonymi regutami kompozy-
cji modelu [6, s. 52; 10, s. 103]. W badaniach marketingowych pomiar taczny sto-
suje sie w pomiarze preferencji konsumentéw wzgledem produktéw opisanych
wieloma zmiennymi.

W odréznieniu od pomiaréw jednoczynnikowych, w pomiarze tacznym (wielo-
czynnikowym) przedmiotem skalowania sa nie obiekty (np. marki), lecz ich cechy
[16, s. 103]. Badanie ma na celu uzyskanie funkcji uzytecznosci poszczegdlnych
cech oraz ich kombinacji. Pomiar ten pozwala zatem na okrelenie, w jaki sposob
respondenci oceniaja poszczegélne kombinacje cech i jakie sa indywidualne uzy-
tecznosci tych cech.

Model pomiaru facznego przedstawia taczny wplyw zmiennych niezaleznych
na porzadkowa zmienna zaleznag w sensie matematycznym (nie zawiera zatem
sktadnika losowego), natomiast model analizy facznej przedstawia faczny wplyw
zmiennych niezaleznych na zmienna zalezng w sensie statystycznym (zawiera za-
tem réwniez sktadnik losowy) [6, s. 52].

3. Analiza 1aczna w pomiarze preferencji

Pierwszym krokiem w procedurze analizy tacznej jest specyfikacja problemu
badawczego. Na tym etapie nalezy okresli¢ podstawowe atrybuty (cechy, charakte-
rystyki) oraz ich poziomy dla danego produktu lub uslugi. W przypadku atrybutow
dwa z nich (cena i marka) pelnia specyficzna funkcje, poniewaz wplywaja na pozo-
stale atrybuty (co powoduje powstawanie efektow interakcyjnych) [20, s. 23].
Liczba wybranych atrybutow w badaniu nie powinna przekroczy¢ 6 (jednak zasto-
sowanie w badaniu ukfadow ortogonalnych pozwala na zwigkszenie liczby atrybu-
tow do 9, a zastosowanie metod hybrydowych — do 30) [12, s. 572]. Liczba pozio-
moéw poszczegdlnych atrybutéw powinna by¢ zblizona i zawieraé si¢ w przedziale
od 3 do 5 (zwiekszenie liczby pozioméw pozwala na precyzyjne okreslenie atrybu-
tu, zwigekszenie waznosci danego atrybutu, obnizajac niestety jakos¢ ocen respon-
dentow) [21, s. 300].

Nastgpnym etapem w procedurze badawczej jest wybor modelu preferencji i
modelu zaleznosci zmiennych objasniajacych. '

Modele preferencji mozna podzieli¢ na dwie grupy: modele kompensacyjne
(compensatory models) i modele niekompensacyjne (noncompensatory models).
Kryterium tego podziatu jest mozliwos¢ wzajemnej rekompensaty ocen atrybutéw,
na podstawie ktorych generowana jest catkowita ocena produktu przez konsumenta
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[4, s. 72; 22, 5. 2]. W modelach kompensacyjnych podstawowym zalozeniem jest
to, ze zmienne (atrybuty) majg charakter substytucyjny, tzn. mozemy powiedzieé,
ze niskie oceny jednej zmiennej mozna zrekompensowa¢ wysokimi ocenami
innych charakterystyk. W modelach niekompensacyjnych natomiast przyjmujemy,
ze niektore zmienne maja znaczenie decydujace o ostatecznej ocenie produktu i nie
mozna ich zrekompensowaé ocenami zmiennych o mniejszym znaczeniu. Zakla-
damy réwniez pewne wartosci progowe (minimalne), ponizej ktérych oceniane
produkty sa dyskwalifikowane.

Do modeli kompensacyjnych naleza: model wartosci oczekiwanych (model
liniowy), model punktu idealnego (model idealnej marki, kwadratowy), model uzy-
tecznosci czastkowych (odrgbnych uzytecznosci czastkowych, dyskretny), model
mieszany.

Do modeli niekompensacycjnych zalicza si¢: model koniunkcyjny, model dys-
junkcyjny, model leksykograficzny, model determinacji.

W zwiazku z tym, ze najczesciej w pomiarze preferencji konsumentéw meto-
dami analizy tacznej wykorzystujemy modele kompensacyjne, dalej opisane zosta-
ly tylko te ostatnie.

Pierwszym modelem kompensacyjnym jest model oczekiwanej warto$ci (mo-
del wektorowy, liniowy — vector model). Koncepcja tej metody opiera si¢ na dwu-
wymiarowej skali preferencji [1, s 86]. W modelu tym ocen¢ catkowita produktu
generuje si¢ na podstawie wartosci wszystkich zmiennych. Zaklada sig, ze konsu-
ment wybiera ten produkt, ktory uzyska najwyzsza ocene taczna. Kierunek prefe-
rencji jest tu monotonicznie rosnacy badz malejacy w stosunku do poziomoéw (war-
tosci) zmiennych (atrybutow) [4, s. 73]. Zatem najwyzej stawiana jest tutaj marka
produktu, ktorej wartos¢ oczekiwana wzglednej waznosci cechy i oceny realizacji
tej cechy w danej marce jest najwyzsza [16, s. 115]. W modelu tym zakfada si¢
oszacowanie tylko jednego parametru wyrazajacego wage danej zmiennej objas-
nianej. Parametr ten jest dale] mnozony przez kolejne wartosci pozioméw danej
zmiennej. Zaktadamy zatem, ze istnieje prostoliniowy zwigzek migdzy wartosciami
uzytecznosci czastkowych zmiennych objasniajacych a wartosciami poziomow
kazdej zmiennej [2, s. 47]. Mozna zatem stwierdzi¢, ze jest to najbardziej restryk-
cyjne zatozenie dotyczace postaci modelu preferencji.

Drugi model to model idealnej marki (model punktu idealnego — ideal-point
model). Opiera on si¢ na porownaniach ocenianych marek z marka idealna przyjeta
za wzorzec [1, s. 86]. Oceny produktéw w tym modelu sa odnoszone do pewnego
produktu wzorcowego (idealnej marki, punktu idealnego). Przyjmuje sig¢, ze konsu-
ment wybiera ten produkt, ktérego ocena catkowita bedzie najblizsza ocenie cal-
kowitej produktu wzorcowego [4, s. 73]. Réznica migdzy modelem wartosci ocze-
kiwanej a modelem idealnej marki polega na tym, ze w drugim oprdcz rzeczy-
wistych produktéw istnieje zestaw ocen okreslajacy ,,idealng markg” [16, s. 115].
Zatem najwyzsze preferencje otrzymuje marka, wobec ktorej oczekiwane nieza-
dowolenie jest najnizsze. W modelu tym zalozenie o $cisle liniowym zwiazku mieg-
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dzy wartosciami uzyteczno$ci czastkowych zmiennych objasniajacych a war-
tosciami pozioméw tych zmiennych jest lagodniejsze i dopuszcza mozliwo$é
wystepowania rowniez zaleznosci krzywoliniowej [2, s. 47].

W modelu uzytecznosci czastkowych (part-worth model) taczna ocena pro-
duktu jest rowniez generowana na podstawie wszystkich zmiennych, lecz nie za-
kiada si¢ tutaj monotonicznego kierunku preferencji wzgledem pozioméw zmien-
nych [4, s. 73-74]. W modelu tym z kazdym poziomem zmiennej objasniajacej
moze by¢ zwiazana inna wartos¢ parametru okreslajacego kierunek i sit¢ zwiazku
zachodzacego miedzy uzyteczno$ciami czastkowymi a poziomami zmiennych
[2, s. 47-48].

Mozliwos¢ polaczenia wilasciwosci reprezentowanych w omdéwionych mode-
lach zaklada si¢ w modelu mieszanym (mixed model). W modelu tym zaleznosci
zachodzace miedzy wartosciami uzytecznosci catkowitych poszczegélnych profi-
16w prezentowanych respondentom do oceny a wartosciami pozioméw zmiennych
objasniajacych opisujacych te obiekty moga by¢ analizowane odrgbnie dla kazdej
zmiennej objasniajacej [20, s. 2].

Oprocz modeli okreslajacych strukture preferencji, czyli rodzaj zaleznosci za-
chodzacych miedzy wartosciami pozioméw zmiennych wartosciami uzytecznosci
czastkowych, w pomiarze preferencji wykorzystujemy rowniez modele dotyczace
regut okreslajacych sposob powiazania zmiennych, inaczej méwiac — modele doty-
czace charakteru zaleznosci zachodzacych migdzy zmiennymi [2, s. 47]. Reguly te
dotycza systemu, w jaki konsument taczy (scala) uzytecznosci czastkowe kazdej
zmiennej w celu oceny uzytecznosci catkowitej konkretnego obiektu w trakcie pro-
cesu postrzegania i percepcji produktu lub ustugi przez danego konsumenta.

W pomiarze preferencji wykorzystuje si¢ dwie podstawowe grupy modeli: mo-
dele addytywne (inaczej modele efektéw gtownych) (additive models) oraz modele
uwzgledniajace interakcje migdzy zmiennymi (czyli modele efektow gléwnych
i wspoldziatania; interaction effects) [2, s. 48].

Model addytywny mozemy przedstawi¢ nastepujaco [2, s. 48; 20, s. 24-25]:

n
thzlgvl'kxl{:).*.bx’ (1)
=

gdzie V), oznacza oszacowana uzyteczro$¢ catkowita h-tego wariantu, v, — uzy-
teczno$¢ czastkowa A-tego poziomu i-tej zmiennej, x;, — zmienng sztuczna, ktéra
reprezentuje poziomy zmiennej objasniajacej, np. w przypadku kodowania zero-
-jedynkowego zmienna ta przyjmuje wartosci | lub 0, zgodnie z zasadg x;, =1,

jesli k-ty poziom i-tej zmiennej wystgpuje w h-tym wariancie, oraz x;; =0 w prze-
ciwnym przypadku, n — liczb¢ zmiennych (atrybutéw), m; — liczbg pozioméw i-tej

zmiennej, b, — wyraz wolny modelu.



54

Model uwzgledniajgcy interakeje, ktére wystgpuja miedzy atrybutami, moze
przyjaé postac [2, s. 48; 20, s. 25]:

Zli Z Z Z )

i=l j=i+lk=

W

gdzie V), oznacza oszacowang uzyteczno$¢ catkowita h-tego wariantu, Vijk — uzy-

tecznos¢ czastkowa k-tego poziomu i-tej zmiennej, uwzgledniajaca efekt interakcji
migdzy zmiennymi ixj, Xijk zmienna sztuczna, ktdra reprezentuje efekty dwu-

czynnikowych interakcji migdzy zmiennymi objasniajacymi i%j, np. w przypadku
kodowania zero-jedynkowego zmienna sztuczna przyjmuje wartosci 1 lub 0 zgod-
nie z zasada Xk =1, jesli efekt interakcji ixj wystepuje w A-tym wariancie, oraz

x;k =0 w przeciwnym przypadku, n — liczb¢ zmiennych (atrybutow), m; — liczbe

pozioméw i-tej zmiennej, b, — wyraz wolny modelu.

Wyboér jednego z opisanych modeli przesadza o liczbie profildéw ocenianych
przez respondenta oraz o metodzie estymacji uzytej do oszacowania wartosci uzy-
tecznosci czastkowych [20, s. 25]. Pierwszy model (model efektow gtéwnych) wa-
runkuje mniejsza liczbg profiléw do oceny. Model ten gwarantuje rowniez fatwiej-
sze uzyskanie estymatoréw uzytecznosci czastkowych. W zwiazku z tym wybor
modelu zaleznosci zmiennych decyduje o tym, w jaki sposob zmienne sa powiaza-
ne wzajemnie z punktu widzenia respondenta, ktéry ocenia dany profil charaktery-
zowany tymi zmiennymi. Spo$réd tych dwoch modeli to whasnie modele addytyw-
ne sa czesSciej wykorzystywane w badaniach empirycznych,

Po okresleniu modelu zaleznosci zmiennych objasniajacych i modelu preferen-
cji nastgpuje wybdr metody prezentacji danych respondentom. W metodzie analizy
facznej do metod prezentac)i profilow naleza: metoda petnych profiléw, metoda ko-
rzystajaca z macierzy kompromiséw oraz metoda poréwnywania profilow parami.

Metoda pelnych profilow (full profile method, full concept method) jest uwa-
zana przez wiekszo$¢ badaczy za tradycyjna metode analizy tacznej. Metoda ta
obejmuje zbiér wszystkich wariantow, ktére sa kombinacja atrybutéw i ich pozio-
mow [3, s. 61]. Kazdy profil jest opisany za pomoca jednego z poziomdw kazdego
atrybutu, a respondenci sa proszeni o porzadkowanie badZ rangowanie zaprezen-
towanych profiléw. Liczba tak zaprezentowanych respondentowi profilow jest
réwna iloczynowi pozioméw kazdego atrybutu.

Zaleta metody petnych profilow jest to, ze przedstawia ona respondentom do
oszacowania profile scharakteryzowane wszystkimi atrybutami jednoczesnie, a tak-
ze to, ze pozwala na wybor skali pomiaru preferencji. Wada zas jest to, ze w sytu-
acji, gdy zamierza si¢ uwzgledni¢ kompletny zbiér profilow wszystkich mozliwych
kombinacji, liczba atrybutéw ograniczona jest do 6, a liczba ich pozioméw powin-
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na zawierac si¢ w przedziale od 3 do 5. Zatem zastosowanie metody petnych profi-
16w staje si¢ trudne w sytuacji, gdy liczba atrybutow lub liczba pozioméw atrybu-
tow jest duza [15, s. 23]. Dlatego tez w wigkszosci badan metoda petnych profilow
wykorzystuje czesciowe eksperymenty czynnikowe, ktére pozwalaja na selekcje
zbioru profilow, przez co zmniejsza si¢ liczba profilow ocenianych w badaniu
[18, s. 3]. W przypadku czg$ciowego eksperymentu czynnikowego kazdy respon-
dent ocenia od 10 do 20 profilow [14, s. 3]. Do najczesciej stosowanych technik
redukujacych rozmiar eksperymentu naleza: ukfad blokéw kompletnie losowych,
ukfad kwadratu lacinskiego lub uktad kwadratu grecko-tacinskiego [3, s. 61].

Metoda korzystajaca z macierzy kompromisow (trade-off matrix approach,
two-attribute-at-a-time approach) jest jedna z najwczesniej zastosowanych metod
gromadzenia danych w podejsciu dekompozycyjnym. Respondenci maja oceniaé
pary atrybutow w formie tablic dwuwymiarowych (macierzy). W macierzy tej
liczba wierszy odpowiada liczbie poziomow jednego z atrybutoéw, a liczba kolumn
odpowiada liczbie pozioméw drugiego z atrybutéw. Respondenci porzadkuja kaz-
da parg atrybutéw (na roznych poziomach) od najbardziej do najmniej preferowa-
nej. Metoda ta jest prosta i tatwa w zastosowaniu, jednakze badania przeprowadza-
ne z jej wykorzystaniem nie odzwierciedlaja tak dobrze realistycznych wyboréw
rynkowych. W dodatku respondenci nie sa pewni, jak ocenia¢ pozostale atrybuty,
ktére nie sa zawarte w macierzy.

Glowng zaleta przedstawianej metody jest to, ze pozwala ona na redukcj¢ in-
formacji i uatwia prace respondentowi, cho¢ nie odzwierciedla catkowicie sytuacji
realistycznej, poniewaz produkt zawsze ma wigcej niz dwa atrybuty [13, s. 181].
Macierz taka zawiera jednoczesnie tyiko dwa wybrane atrybuty, dlatego respon-
dent musi przeprowadzi¢ wiele ocen (rozpatrywane sa wszystkie mozliwe pary
atrybutow, zatem respondent ocenia m(m ~1)/2 macierzy w przypadku m wybra-
nych atrybutéw). W metodzie tej nie jest rowniez mozliwe zastosowanie czgscio-
wego eksperymentu czynnikowego, co powoduje, przy tak duzej liczbie ocen, dez-
orientacje lub rutyne respondenta. Wada tej metody jest rowniez brak mozliwosci
wykorzystania obrazowego badZz innego nieopisowego przedstawienia obiektow
oraz mozliwos$¢ wykorzystania jedynie niemetrycznych skal pomiaru [12, s. 572).

Najprawdopodobniej z powodu tak wielu ograniczen i wad zastosowanie me-
tody opartej na macierzy kompromiséw maleje, a w literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ si¢ z okresleniem, ze metoda ta jest przestarzata [15, s. 23].

Metoda porownywania (profilow) parami (method of paired comparisons)
polega na prezentacji obiektow, ktére sa przedmiotem oceny parami [3, s. 62]. Za-
tem w badaniach, w ktérych wykorzystujemy t¢ metodg, respondent nie musi oce-
nia¢ wszystkich produktéw jednoczesnie, lecz jedynie pary profiléw. W takiej sy-
tuacji oceni p(p—1)/2 par profiléw (przy liczbie p profilow). Przy czym prezento-
wane profile moga by¢ opisane za pomoca wszystkich badz wybranych atrybutow.
W metodzie tej, w celu uzyskania jednoznacznych ocen respondentéw, sugeruje si¢
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przestrzeganie zasady przechodniosci preferencji [20, s. 30]. Zaleta tej metody jest
mozliwos¢ zastosowania czg$ciowego eksperymentu czynnikowego, wada nato-
miast to, ze badanie mozna przeprowadzic¢ tylko z wykorzystaniem niemetrycznych
skal pomiaru. Metode te stosuje si¢ raczej w przypadku metod hybrydowych
(w podejsciu mieszanym), przede wszystkim w adaptacyjnej analizie tacznej
(ACA)[9,s.2; 12,5.574; 14, 5. 4].

Pomimo zalet metody analizy facznej charakteryzuja si¢ pewnymi wadami.
Jedna z nich jest to, ze nie odzwierciedlaja rzeczywistych wyboréw rynkowych
konsumenta. W badaniach z wykorzystaniem metod analizy tacznej konsumenci
musza dokonac porzadkowania badz rangowania przedstawionych im profilow, co
moze by¢ trudne, poniewaz wigkszo$¢ z nas potrafi wybra¢ tylko najlepszy lub
najgorszy profil. Problemem moze okaza¢ si¢ okreslenie, ktory z profiléw znajduje
si¢ na pozycji drugiej, trzeciej, przedostatniej itp. Dlatego tez rozwiazaniem moze
by¢ zastosowanie metod wyborow dyskretnych [18, s. 3-4].

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

Czescia pomiaru preferencji jest m.in. pomiar atrybutéw obiektow, a nie
samych obiektow! [7, s. 403]. Liczby te powinny byé przyporzadkowane obiektom
w taki sposob, by odzwierciedlity relacje migdzy tymi obiektami {19, s. 19].

Pomiaru mozemy dokona¢, wykorzystujac cztery skale pomiaru (rys. 1): nomi-
nalng, porzadkowg (rangowa), przedzialowa (interwatowa) oraz ilorazowa (stosun-
kowa). Skale te zostaly wprowadzone przez Stevensa w 1959 r. [17].

skale pomiaru

niemetryczne metryczne

5
| |

nominalna porzadkowa przedzialowa ilorazowa
skala staba skala mocna
A
»~

Rys. 1. Skale pomiaru

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [19, s. 20; 7, s. 404).

I przedmiotem takiego pomiaru jest nie sama osoba, lecz jej wybrana cecha: dochéd, klasa spo-
leczna, wyksztalcenie, wzrost itp.
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Skale nominalna i porzadkowa sa zaliczane do skal niemetrycznych (skal sta-
bych), a skale przedzialowa i ilorazowa naleza do skal metrycznych (mocnych).

Skala nominalna pozwala jedynie na rozréznianie obiektow (np. z wykorzy-
staniem okreslonych symboli) [6, s. 25]. W skali tej liczby, ktore sg przypisane
obiektom, pelnia jedynie role symboli lub etykiet (identyfikatoréw). Dopuszczal-
nymi przeksztalceniami tej skali sa funkcje wzajemnie jednoznaczne (rozrdzniajace
obiekty).

Skala porzadkowa jest silniejsza od nominalnej i umozliwia wyznaczenie
porzadku liniowego obiektéw, ktore sa przedmiotem pomiaru na podstawie rang
przypisanych tym obiektom. Jednak skala ta nie spetnia warunkéw pozwalajacych
na kwantyfikacje réznic miedzy obiektami [6, s. 25].

Skala przedzialowa (interwalowa) jest silniejsza od nominalnej i porzadko-
wej. Skala ta pozwala na kwantyfikacj¢ réznic migdzy wynikami pomiaréw (poza
wyznaczeniem porzadku obiektow). W skali tej definiujemy punkt zerowy (punkt
umowny) oraz jednostke miary.

Skala ilorazowa (stosunkowa) jest najsilniejsza ze wszystkich czterech skal
pomiaru. W skali tej wystepuje naturalny punkt zerowy i mozemy tu wykorzysta¢
porzadek ilorazow liczb (wynikow pomiaru) [6, s. 26].

W badaniach preferencji konsumentéw respondenci oceniaja poszczegdlne
obiekty. Obserwacje na zmiennej zaleznej to preferencje przypisane przez poszcze-
goélnych respondentéw kazdemu obiektowi. Zmienna zalezna otrzymana w taki
sposob moze by¢ mierzona na skali [7, s. 408; 20, s. 45]:

— nominalnej dwumianowej (gdy wybierany jest jeden z dwdch obiektow) lub
wielomianowej (gdy dokonywany jest wybor sposrod wigcej niz dwoch obiektow),

— porzadkowej (gdy porzadkuje si¢ poszczegdlne obiekty przez nadanie im np.
rang bedacych liczbami naturalnymi),

— przedziatlowej (gdy poszczegdlne obiekty oceniane sa na skali pozycyjnej),

— ilorazowej (gdy respondenci oceniajg obiekty przez podanie prawdopodo-
bienstwa subiektywnego ich wyboru lub na skali staltych sum przez podzial np.
procentow lub punktow zgodnie ze swymi preferencjami).

Gléwna zaleta skal metrycznych jest to, ze niosa one ze soba wigcej informacji
niz skale niemetryczne.

Zaleta skal niemetrycznych jest przede wszystkim to, ze dane uzyskane z rankin-
gu sg prawdopodobnie bardziej wiarygodne (solidne), poniewaz respondentom jest
fatwiej wyrazi¢, co preferuja bardziej, niz rozmiar swoich preferencji [10, s. 112].

Wyniki pomiaréw w skali mocnej mozemy przedstawic¢ w skali stabszej (doko-
nujac tzw. redukeji skali pomiaru). Postgpowanie odwrotne (czyli tzw. akceleracja
skali pomiaru) jest tematem spornym i mozliwe jest tylko wtedy, gdy dostgpne sa
dodatkowe Zrddia informacji o przedmiotach pomiaru (np. zmienne referencyjne)
[6, s. 25].
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Do doktadnego okreslenia wad i zalet oraz potrzeby stosowania zaréwno skal
metrycznych, jak i niemetrycznych, konieczne sa dalsze badania empiryczne.

Jednym z etapow procedury pomiaru jest takze wybor metody estymacji para-
metréw. Wybor jednej z metod estymacji uzytecznosci czastkowych zalezy przede
wszystkim od skali pomiaru preferencji (ktéra wynika z charakteru problemu ba-
dawczego oraz metody gromadzenia danych o preferencjach konsumentow).

Metody estymacji parametrow w metodach analizy {acznej mozemy sklasyfi-
kowaé w dwoch grupach [22, s. 4]:

1. Metody z zalozeniem, ze zmienna zalezna mierzona jest co najwyzej na skali
porzadkowej. Metody nalezace do tej klasy to: MONANOV A (MONotonic ANaly-
sis Of VAriance), PREFMAP (PREFerence MAPping) oraz algorytm LINMAP
(LINear programming techniques for Multidimensional Analysis of Preferences).

2. Metody z zalozeniem, ze zmienna zalezna jest mierzona na skali metrycznej.
Metody tej grupy to klasyczna metoda najmniejszych kwadratow OLS (Ordinary
Least Squares) oraz MSAE (Minimizing Sum of Absolute Errors).

Jednak w zwiazku z tym, ze najpopularniejsza metoda w ostatnich latach jest
klasyczna metoda najmniejszych kwadratow, tylko ja przedstawiono w niniejszym
artykule.

Celem algorytmu OLS jest oszacowanie zbioru addytywnych uzytecznosci
czastkowych (uzytecznosci czastkowe wektorowe badz punktu idealnego rowniez
moga by¢ szacowane), ktore identyfikuja preferencje kazdego respondenta dla kaz-
dego poziomu zbioru atrybutéw produktu. Sposéb, w jaki definiujemy zmienne
niezalezne w modelu regresji wielorakiej, uzalezniony jest od typu zwigzku zacho-
dzacego miedzy uzytecznosciami czastkowymi a poziomami zmiennych.

Ogolny model regresji wielorakiej mozemy przedstawi¢ nastgpujaco [7, s. 756;
20, s. 48]:

m
Y=bos+ D bisZjs s 3)
J=1
gdzie by, oznacza wyraz wolny, by, ..., b,, — parametry réwnania regresji, s —
numer respondenta, Zj, ..., Z,, — zmienne niezalezne.

W badaniach, w ktérych metoda estymacji jest metoda najmniejszych kwadra-
tow, wykorzystuje sie macierz sztucznych zmiennych niezaleznych. Kazda zmien-
na niezalezna wskazuje obecno$¢ lub nieobecnosé poszczegélnego poziomu atry-
butu. Zmienna zalezna jest ocena respondenta jednego z profilow opisanego
zmiennymi niezaleznymi. Zatem dla modelu odrgbnych uzytecznosci czastkowych
konstruujemy model regresji wielorakiej ze zmiennymi sztucznymi, ktéry przyjmu-
je nastepujaca postaé [20, s. 48]:

n
Y=bys+ Y bps Xps s 4)
p=l
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gdzie by, ..., b,, oznaczaja parametry rownania regresji, Xj, ..., X, — zmienne
sztuczne.

Dzieki wprowadzeniu do modelu sztucznych zmiennych objasniajacych mo-
zemy uwzgledni¢ wplyw kazdego poziomu zmiennej na ocen¢ przypisang produk-
tom przez danego respondenta. Liczba tak wprowadzonych do modelu sztucznych
zmiennych powinna by¢ mniejsza o jeden od liczby wariantow danej zmiennej no-
minalnej [20, s. 49; 7, s. 764]. Liczba zmiennych, ktére wprowadzamy do modelu
odrebnych uzytecznosci czastkowych, zalezy od liczby profilow ocenianych przez
respondenta: liczba profilow moze by¢ mniejsza badz rowna liczbie szacowanych
parametrow danego modelu [20, s. 49].

Przy zatozeniu, ze zmienna zalezna mierzona jest na skali przedzialowej badz
ilorazowej, budujemy liniowy model regresji wielorakiej, ktory przyjmuje postac
ogo6lnego modelu regresji [20, s. 49]. Po oszacowaniu takiego modelu dla kazdej
zmiennej niezaleznej otrzymujemy wartos$¢ jednego wspotczynnika. A przemnoze-
nie wartosci otrzymanego wspdlczynnika przez poziomy danej zmiennej niezalez-
nej pozwoli nam na obliczenie uzytecznosci czastkowych.

W przypadku modelu kwadratowego? i przy zatozeniu, ze zmienne niezalezne
(dla ktorych wyodrebniono minimum trzy poziomy) mierzone sa rowniez na skali
przedzialowej lub ilorazowej — w ogdlnym modelu regresji wielorakiej w miejsce
kazdej zmiennej Z | wstawiamy dwie zmienne (obserwacje na badanej zmienne;j

i ich kwadraty) [20, s. 49]. W ten sposéb otrzymujemy po oszacowaniu modelu
wartosci dwoch wspdtczynnikéw, ktore wykorzystujemy do obliczenia uzyteczno-
$ci czastkowych. Nalezy zatem przemnozy¢ warto$é pierwszego wspdtczynnika
przez poziom danej zmiennej niezaleznej, a nastepnie dodac iloczyn drugiego
wspotczynnika i kwadratu poziomu danej zmiennej niezaleznej [20, s. 138].

Metody analizy tacznej nie sa precyzyjnie zdefiniowana metoda badan, ale zto-
zong procedura badawcza, ktora pozwala na wybdr roznorodnych $ciezek analizy
danych. Nie mozna jednak wskaza¢ wyboréw optymalnych. Niektore mozliwosci
moga zaleze¢ od doswiadczenia badacza, intuicji, posiadanego oprogramowania
komputerowego badz funduszy.

W odrdznieniu od addytywnego modelu tacznego, analiza taczna stanowi ze-
spot numerycznych metod analizy preferencji zgodnie z zatozeniami wynikajacymi
z teorii pomiaru tacznego [6, s. 52]. Dzi$ metody te pozwalaja na oszacowanie nie
tylko parametréw liniowego addytywnego modelu analizy wariancji (gdzie pomia-
ru preferencji dokonywano na skalach niemetrycznych), lecz takze parametréow
modeli z interakcjami, nieliniowych, niemetrycznych, hybrydowych, klas ukrytych
oraz z parametrami losowymi [11, s. 62-66].

2 W modelu kwadratowym zlagodzone jest zalozenie o $cisle liniowym zwiazku migdzy war-
tosciami uzytecznosci czastkowych zmiennych objasniajacych a warto$ciami poziomdéw tych zmien-
nych przez dopuszczenie mozliwosci wysigpowania zaleznosci krzywoliniowej [20, s. 27].
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CONJOINT MEASUREMENT THEORY
IN CONSUMERS’ PREFERENCE MEASUREMENT

Summary

In measurement of stated preference we used decompositional methods: conjoint analysis and
discrete choice methods. In the paper conjoint analysis methods, their theoretical basis — conjoint
measurement — and research procedure are presented.

Mgr Aneta Rybicka jest pracownikiem Katedry Ekonometrii i Informatyki w Akademii Ekono-
micznej we Wroclawiu,
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