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ANALIZA I INTERPRETACJA WYNIKOW
CONJOINT ANALYSIS

1. Wstep

Conjoint analysis jest metoda statystyczna, w ktorej preferencje empiryczne re-
spondentéw wobec roznych ofert (rzeczywistych lub hipotetycznych) sa poddawane
dekompozycji w celu okreslenia funkcji uzytecznosci kazdego atrybutu oraz wzgled-
nego znaczenia kazdego z nich. Najczgsciej w badaniach empirycznych wykorzysty-
wane sa modele efektow gtownych conjoint analysis.

W artykule zaprezentowano procedurg badawcza conjoint analysis ze szczegol-
nym uwzglednieniem etapu analizy i interpretacji wynikéw z zastosowaniem pro-
gramu R. W czg$ci empirycznej artykutu przedstawiono analizg i interpretacj¢ wyni-
kéw badania conjoint analysis z wykorzystaniem programu R na podstawie danych
zebranych przez studentdw na uzytek prac magisterskich.

2. Procedura badawcza conjoint analysis

Celem istnienia i dziatania kazdego przedsigbiorstwa jest przede wszystkim po-
zyskiwanie nabywcow na wytwarzane oraz oferowane produkty lub ustugi. Warun-
kiem pomyslnosci takiego dziatania jest zorientowanie na konsumenta, czyli m.in.
rozpoznanie jego potrzeb i sposobow ich zaspokajania. Istotne jest rowniez to, w
jaki sposob przedsigbiorstwa dostosuja do tych potrzeb swoje oferty towarowe. Dla-
tego tez kierownictwo zleca badania post¢gpowania konsumentéw na rynku. Bada-
niom tym podlegaja zachowania, opinie i postawy, preferencje i upodobania nabyw-
cow, plany i zamiary zakupdéw oraz motywy postepowania.

Badania postaw i preferencji konsumentow umozliwiaja opisanie ich zachowan
wzgledem oferowanych na rynku produktow lub ustug. Postawy te moga by¢ ksztat-
towane przez rézne czynniki zewngtrzne, jak rowniez moga zmieniac si¢ w czasie
[Duliniec 1997, s. 135].
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W badaniach preferencji wyrazonych wykorzystuje si¢ dwa glowne podejscia:

1. Podejscie kompozycyjne (compositional approach) wykorzystujace ide¢
modelu postaw Fishbeina' oraz zatozenia, ktore sa zwiazane z modelem wartosci
oczekiwanej, gdzie uzyteczno$¢ catkowita wielowymiarowego profilu jest wazona
suma ocen poziomow zmiennych, a wagi wyrazaja waznos¢ poszczegdlnych zmien-
nych [Walesiak, Bak 2000, s. 14; Zwerina 1997, s. 3];

2. Podejscie dekompozycyjne (decompositional approach), gdzie w celu prze-
prowadzenia analizy preferencji konsumentéw wykorzystujemy metody conjoint
analysis oraz metody oparte na wyborach [Bak 2000, s. 76]. Modele dekompozycyj-
ne to klasa modeli, ktore ,,rozktadaja” preferencje catkowite konsumentow.

Conjoint analysis prezentuje podejscie dekompozycyjne i jest najbardziej popu-
larna metoda pomiaru preferencji. Przeprowadzajac badania z wykorzystaniem con-
Jjoint analysis, respondentowi przedstawia si¢ do oceny, w formie ankiety, zbior pro-
filow, czyli produktow lub ustug. Profile te, rzeczywiste badz hipotetyczne, opisane
sa wybranymi zmiennymi objasniajacymi (atrybutami).
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Rys. 1. Zaleznos$¢ migdzy atrybutami, poziomami i profilami

Zrodto: [Walesiak, Gatnar 2009, s. 288].

! Model ten znajduje si¢ w nurcie teorii poznawczych, ktorych przedstawicielami w marketingu sa
réwniez Lutz, Bettman, Rosenberg, Wilkie i Pessemier. Fishbein twierdzil, ze postawa wobec produktu
zalezy od stopnia przekonania o istnieniu danej cechy w produkcie (w skali od 1 do 7) oraz od ocen
warto$ciujacych dang cechg (w skali od -3 do +3). W pdzniejszym modelu Fishbein i Ajzen przyjeli, ze
lepszym predykatorem wyborow produktow sa nie tyle postawy wobec marek, lecz postawy wobec
konsekwencji posiadania tych marek i stopien akceptacji wymuszen otoczenia w zakresie ich zakupu.
Z tego modelu wynika, ze wybory produktow sa funkcja wyrazonych intencji zakupow, ktore zaleza
m.in. od sily postaw.
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Zgodnie z terminologia stosowang w literaturze przedmiotu zmienne objasniaja-
ce opisujace dobra lub ustugi nazywa si¢ atrybutami (attributes)* lub czynnikami
(factors), natomiast ich realizacje sa nazywane poziomami (levels)®. Atrybuty i ich
poziomy generuja rézne warianty dobr lub ustug nazywane profilami (profiles, sti-
muli, treatments, runs). Liczba wszystkich mozliwych do wygenerowania profilow
zalezy od liczby atrybutow i liczby poziomoéw (jest to iloczyn liczby poziomow
wszystkich atrybutow). Zalezno$ci migdzy atrybutami, poziomami i profilami sa zi-
lustrowane na rys. 2, przedstawiajacym jeden atrybut (A) o 3 poziomach i dwa atry-
buty (B) i (C) o 2 poziomach (zob. [Walesiak, Gatnar 2009, s. 287]).

Tabela 1. Etapy i kroki procedury conjoint analysis

Lp. Etap procedury Krok procedury
1 Specyfikacja * zmienna objasniana
zadania e zmienne objasniajace (atrybuty)
badawczego
2 | Okreslenie » model zaleznosci zmiennych objasniajacych (efektow gtownych lub
postaci z interakcjami)
modelu * model preferencji (liniowy, kwadratowy, uzytecznosci czastkowych)
3 | Gromadzenie * metody gromadzenia danych (petne profile, porownywanie profilow
danych parami, prezentacja par atrybutéw, dane symulacyjne)
* metody generowania profilow (uktady czynnikowe, proba losowa)
4 | Prezentacja  forma prezentacji (opis stowny, rysunek, model, produkt fizyczny)
profilow e forma badan (wywiad bezposredni, poczta, telefon, komputer, Internet)
5 | Wybor skali * skale niemetryczne (nominalna, porzadkowa)

pomiaru preferencji | ¢ skale metryczne (przedziatowa, ilorazowa)

6 | Estymacja modelu | modele niemetryczne (MONANOVA, PREFMAP)
* modele metryczne (MNK)
» modele probabilistyczne (LOGIT, PROBIT)

7 | Analiza e analiza preferencji (ocena waznosci atrybutow)
1 interpretacja * symulacja udzialow w rynku
wynikow * segmentacja

Zrédto: [Walesiak, Gatnar 2009, s. 292].

W procedurze badawczej conjoint analysis mozna wyr6zni¢ siedem gltéwnych
etapow (por. tab. 1).

2 Termin ,atrybut” jest uzywany w statystyce w odniesieniu do zmiennych niemetrycznych, naj-
czesciej nominalnych [Kendall, Buckland 1986, s. 13].

3 Terminy te sa stosowane w statystycznym planowaniu doswiadczen. Uktady do$wiadczalne od-
grywaja w metodach dekompozycyjnych bardzo wazna rolg i stanowia jeden z najwazniejszych etapow
procedury badawczej realizowanej za pomoca analizy conjoint.
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3. Etap analizy i interpretacji wynikow conjoint analysis

Ogolna procedura modelowania symulacyjnego rynku w zakresie analizy udzia-
tow w rynku na podstawie wynikow uzyskanych metoda conjoint analysis obejmuje
nastgpujace etapy (zob. [Walesiak, Bak 2000, s. 73; Bak 2004]):

* oszacowanie indywidualnych uzytecznosci czastkowych pozioméow atrybutow

w przekroju respondentow,

* wygenerowanie zbiorow testowych profilow, bedacych przedmiotem modelo-
wania symulacyjnego,

* modelowanie symulacyjne wyboréw respondentow odno$nie do wygenerowa-
nych profilow testowych i wyboréw optymalnych konfiguracji.

Atrakcyjnos¢ (uzytecznos¢ catkowita) (por. [Walesiak, Bak 2000, s. 73-74; Wale-
siak, Gatnar 2009, s. 302-303]) dla poszczeg6lnych respondentéw i dla catego zbioru
mozna obliczy¢, stosujac wzory:

U, :ZU;;. +b,,, (1)
J=1
gdzie: U ,S; — uzytecznos$¢ czastkowa /-tego poziomu j-tej zmiennej i-tego
o profilu dla respondenta s(s = 1, ..., S),
[ — numer poziomu dla j-tej zmiennej i i-tego profilu,

1, ...,n — numer profilu,
j=1, .., m — numer zmiennej,
by, — wyraz wolny dla respondenta s

lub dla catego zbioru respondentow:

N

s=1

U ,Sz, +b,, j (2)

Wskazniki relatywnego (wzglednego) znaczenia atrybutéw (zmiennych) facznie
oceniaja cechg produktu wzgledem pozostatych. Wskazniki te konstruuje si¢ na pod-
stawie uzyteczno$ci charakteryzujacych respondenta, natomiast uzyskane na ich
podstawie wartosci srednie odnosza si¢ do poszczegdlnych atrybutéw produktu
lacznie.

Relatywna waznos¢ kazdej zmiennej dla respondenta s wyznacza si¢ za pomoca
formuly (zob. [Walesiak, Bak 2000, s. 74; Walesiak, Gatnar 2009, s. 303]):

max{Uﬂ } —min{Uﬂ }
s l Jj I I

WS = — . 3)
Z(“%?X{Ufsl; - i v} }j

Jj=1
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Za najwazniejszy atrybut dla danego respondenta uznaje si¢ t¢ cechg produktu,
ktorej wskaznik relatywnej waznosci jest najwigkszy. Wartosci $rednie wskaznika
wyznaczone dla wszystkich konsumentéw pozwalaja okresli¢ ranking poszczegdl-
nych atrybutéw w calej grupie badanej. Srednia wazno$¢ zmiennych oblicza si¢ na
podstawie wzoru (por. [ Walesiak, Bak 2000, s. 74; Walesiak, Gatnar 2009, s. 303]):

1 N
W, = Ez W )
s=1

Prognozowanie udziatéw w rynku zaprojektowanych profiléw szacuje sig, wy-
korzystujac do tego modele decyzyjne, nazywane rowniez regutami wyboru, do kto-
rych naleza (zob. [Walesiak, Bak 2000, s. 86; Walesiak, Gatnar 2009, s. 303-304]):

1. Reguta maksymalnej uzytecznosci (,,pierwszej pozycji”’), w ktorej oblicza sig
odsetek respondentdw, dla ktorych dany produkt otrzymat najwyzsza oceng uzytecz-
nosci catkowitej wérod profilow bedacych przedmiotem symulacji. Model ten ma
charakter deterministyczny, poniewaz zaklada, ze konsument zawsze wybierze pro-
fil o najwigkszej uzytecznosci. Model ten przedstawia si¢ wzorem:

P = I, gdyU, = max(U,.s)
0, w przeciwnym razie

; )

gdzie: P, — prawdopodobienstwo wyboru i-tego profilu przez s-tego respondenta,
U,-s — oszacowana uzyteczno$¢ catkowita i-tego profilu dla s-tego respondenta.

2. Probabilistyczna reguta BTL (Bradleya-Terry’ego-Luce’a), w ktorej uzytecz-
no$¢ catkowita odpowiadajaca danemu produktowi dzieli si¢ przez sume uzyteczno-
sci catkowitych profilow bedacych przedmiotem symulacji (obliczenia wykonuje si¢
osobno dla kazdego respondenta, a nastgpnie oblicza si¢ ich warto$¢ przecigtna):

>0.. ©)

3. Probabilistyczna reguta logitowa. Model logitowy rozni si¢ od modelu BTL
tym, ze w obliczeniach stosuje si¢ logarytmy naturalne warto$ci uzytecznosci catko-
witych zamiast samych uzytecznosci:

B =exp(U, )/ Sexn(0,) ™

Probabilistyczna reguta BTL oraz probabilistyczna reguta logitowa bazuja na
prawdopodobienstwie wyboru okreslonego profilu wyliczonym na podstawie uzytecz-
nosci catkowitych otrzymanych w wyniku zastosowania procedury conjoint analysis.

Dodatkowo mozna oszacowac uzytecznosci caltkowite oraz symulowane udziaty
w rynku profilow, ktore nie byly oceniane przez respondentow. Profile te, nazywane
profilami symulacyjnymi, moga by¢ utworzone juz po oszacowaniu uzytecznosci
czastkowych. Profile symulacyjne moga by¢ wygenerowane w planie eksperymentu
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czynnikowego albo moga by¢ zdefiniowane przez badacza na podstawie przestanek
merytorycznych. Nie sa one przedstawiane respondentom do oceny. Uzytecznosci
catkowite profilow symulacyjnych sa oszacowane na podstawie uzytecznosci czast-
kowych uzyskanych dla profiléw uwzglednionych w badaniu. Tak obliczone uzy-
tecznosci catkowite profildéw symulacyjnych stanowia podstawe do wyznaczenia ich
udziatéw w rynku.

W programie R mozna wykorzysta¢ rdzne pakiety i funkcje w celu przeprowa-
dzenia badania conjoint analysis (zob. [ Walesiak, Gatnar 2009, s. 304-305]). Dodat-
kowo na uzytek pracy [Walesiak, Gatnar 2009] przygotowane zostaty dodatkowe
funkcje wykorzystywane w badaniach conjoint analysis (zob. [Walesiak, Gatnar
2009, s. 306-311]).

4. Przyklad empiryczny

Przedstawiony w artykule przyktad ma jedynie charakter ilustracyjny. Wykorzy-
stano dane zebrane przez Malgorzat¢ Baran na uzytek pracy magisterskiej. Dane
dotycza preferencji konsumentow podejmujacych decyzje o zakupie herbaty. Na po-
trzeby badania okreslono nastgpujace atrybuty i ich poziomy:

1. Cena — niska, $rednia, wysoka.

2. Gatunek — czarna, zielona, czerwona.

3. Rodzaj — liSciasta, granulowana, ekspresowa.

4. Aromatyzowana — tak, nie.

W ankiecie przedstawiono do oceny 13 profilow stanowiacych czastkowy (por.
tab. 2) uktad czynnikowy wygenerowany w programie R. Dane zebrano wsérod 100
0s0b, ktore dobrano w sposob przypadkowy.

Tabela 2. Zbior profilow przedstawiony do oceny respondentom

Lp. Cena Gatunek Rodzaj Aromatyzowana
1 wysoka czarna liSciasta tak
2 niska zielona liSciasta tak
3 $rednia zielona granulowana tak
4 $rednia czarna ekspresowa tak
5 wysoka czerwona ekspresowa tak
6 $rednia czarna liSciasta nie
7 wysoka zielona liSciasta nie
8 $rednia czerwona liSciasta nie
9 wysoka czarna granulowana nie

10 niska czerwona granulowana nie

11 niska czarna ekspresowa nie

12 $rednia zielona ckspresowa nie

13 wysoka zielona ekspresowa nie

Zrodto: obliczenia wlasne z wykorzystaniem programu R.
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Z wykorzystaniem procedur i funkcji programu R oszacowano uzytecznosci cat-
kowite (atrakcyjnos¢) profilow (zob. wzory 1 i 2) liniowego addytywnego modelu
conjoint analysis efektow gldownych. Wyniki oszacowania zestawiono w tab. 3.

Tabela 3. Uzytecznos¢ catkowita profilow

40
1

Lp. Cena Gatunek Rodzaj Aromatyzowana Uzyteczr}osc
calkowita

1 | wysoka czarna lisciasta tak 4,62
2 | niska zielona lisciasta tak 4,37
3 | srednia zielona granulowana tak 2,96
4 | $rednia czarna ekspresowa tak 5,19
S | wysoka czerwona ekspresowa tak 3,96
6 | $rednia czarna lisciasta nie 3,76
7 | wysoka zielona lisciasta nie 3,22
8 | $rednia czerwona lisciasta nie 2,49
9 | wysoka czarna granulowana nie 2,77

10 | niska czerwona granulowana nie 1,85

11 | niska czarna ekspresowa nie 4,75

12 | $rednia zielona ekspresowa nie 3,79

13 | wysoka zielona ekspresowa nie 3,84

Zrédto: obliczenia whasne z wykorzystaniem programu R.

ES

B

3

5 o _|

o ©

g

©

2

2 39,95

=

N

(1]

=

20
1

o J

= -

gatunek

cena

30,75

. .

aromatyzowana

rodzaj

Atrybuty

Rys. 2. Wykres waznosci atrybutow

Zrédto: obliczenia wasne z wykorzystaniem programu R.
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Na podstawie danych zestawionych w tab. 3 mozna stwierdzi¢, ze najbardziej
atrakcyjnym profilem wsrod wszystkich respondentow jest profil 4 (herbata aroma-
tyzowana, czarna, ekspresowa, o $redniej cenie), natomiast profilem najmniej atrak-
cyjnym jest profil 10 (herbata niearomatyzowana, czerwona, granulowana, o niskiej
cenie).

Na podstawie wzordéw 3 i 4 z wykorzystaniem programu R obliczono waznos¢
atrybutow (zob. rys. 2).

Z rysunku 2 wynika, ze respondenci, dokonujac wyboru o zakupie herbaty, na
pierwszym miejscu biora pod uwage rodzaj herbaty, nastepnie rozwazaja jej gatu-
nek, aromatyzowanie, a na koncu ceng. By¢ moze wynika to z faktu, ze w ankiecie
atrybut ceny miat tylko trzy poziomy (niska, §rednia, wysoka), ktore mogty zostac
zinterpretowane w rozny sposob przez réznych respondentow.

Na uzytek modeli decyzyjnych przygotowano pi¢¢ modeli symulacyjnych, ktore
wygenerowano w planie eksperymentu czynnikowego. Z wykorzystaniem modeli
maksymalnej uzytecznosci, BTL i logitowego (por. wzory 5-7) oszacowano prawdo-
podobienstwa wyboru (zob. tab. 4).

Tabela 4. Profile symulacyjne oraz prawdopodobienstwo ich wyboru

Modele
Lp.| Cena Gatunek Rodzaj Aromatyzowana m.aksymah:nej BTL logitowy
uzytecznoscl
1 | niska czarna liSciasta tak 39% 34,16% 36,19%
2 | niska czerwona | liSciasta tak 18% 19,38% 13,67%
3 | $rednia | zielona ekspresowa tak 33% 21,67% 29,90%
4 | niska czerwona | ekspresowa nie 6% 14,35% 13,87%
5 | wysoka | zielona granulowana nie 4% 10,44% 6,37%

Zrodto: obliczenia wlasne z wykorzystaniem programu R.

We wszystkich modelach najwigksze prawdopodobienstwo wyboru ma profil
pierwszy symulacyjny (herbata aromatyzowana, czarna, liSciasta o niskiej cenie).
Natomiast profil 5 jest profilem o najmniejszym prawdopodobienstwie wyboru.

5. Whnioski koncowe

Na uzytek pracy [Walesiak, Gatnar 2009] przygotowano kody zrodtowe i funk-
cje dla programu R dla niektorych etapow procedury conjoint analysis (generowanie
profiléw, szacowanie uzytecznosci czastkowych, estymacja modelu uwzgledniaja-
cego interakcje, kodowanie guasi-eksperymentalne oraz zero-jedynkowe, modelo-
wanie symulacyjne).

Najbardziej atrakcyjnym profilem okazat si¢ profil 4 (herbata czarna, ekspresowa,
aromatyzowana w $redniej cenie), a najmniej atrakcyjnym profil 10 (herbata czerwo-
na, granulowana, niearomatyzowana, w niskiej cenie).
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Przy podejmowaniu decyzji o zakupie herbaty przez respondentéw najwazniej-
szym atrybutem okazat si¢ rodzaj herbaty (nastgpnie: gatunek, aromatyzacja i cena).
Sposrod wybranych profilow symulacyjnych najwigkszym prawdopodobienstwem
zakupu charakteryzowata si¢ herbata czarna, liSciasta, aromatyzowana, w niskiej
cenie.

Kierunkiem dalszych prac powinno sta¢ si¢ oprogramowanie dalszych etapow
conjoint analysis (m.in. segmentacja rynku) oraz oprogramowanie drugiej metody
reprezentujacej podejscie dekompozycyjne, tj. metody wybordéw dyskretnych.
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ANALYSIS AND INTERPRETATION OF CONJOINT ANALYSIS RESULTS

Summary

The paper presents an analysis and interpretation of conjoint analysis results with a possibility of
applying R software. The basic terms of conjoint analysis are presented. In the empirical part of the
article, conjoint analysis procedure with application of R software is applied. To obtain such a goal data
collected by students was used.
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