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CONJOINT MEASUREMENT
W ANALIZIE DANYCH MARKETINGOWYCH

1. Wstep

Metoda pomiaru lacznego oddziatywania zmiennych (conjoint measurement)
zostala pierwotnie zaproponowana w badaniach psychometrycznych. W literatu-
rze marketingowej brakuje w zasadzie kompleksowych opracowan podejmuja-
cych zagadnienie pomiaru lacznego oddziatywania zmiennych. Powstalo wiele
obszernych artykuléw traktujacych o metodologii i zastosowaniach conjoint
analysis. Ponadto omawia si¢ to zagadnienie w niektorych monografiach po-
swigconych statystycznej analizie danych. Godnymi uwagi monografiami i ar-
tykulami traktujacymi o metodologii i zastosowaniach pomiaru lacznego od-
dzialywania zmiennych sa prace: Agarwal i Green (1991); Anttila, van den Heuvel,
Moller (1980); Cattin i Wittink (1982); Churchill (1991); Green i Wind (1975);
Green (1984); Green, Krieger i Agarwal (1991); Green i Srinivasan (1990); Green,
Tull i Albaum (1988); Fenwick (1978); Hair, Anderson, Tatham i Black (1995);
Kinnear i Taylor (1991); Leigh, MacKay i Summers (1984); Wittink i Cattin
(1989); Wittink, Vriens i Burhenne (1994); Vriens (1992); Vriens i Wittink (1994);
Dziechciarz i Walesiak (1995).

Celem metod pomiaru tacznego oddzialywania zmiennych jest okreslenie
lacznego wplywu dwoch lub wigcej nominalnych zmiennych niezaleznych na
zmienna zalezna mierzona na skali porzadkowe;j, przedzialowej lub ilorazowe;.
Wybor skali pomiaru dla zmiennej zaleznej determinuje wybor metody estymacji
(por. np. Vriens i Wittink [1994]). Rozrdznia si¢ metryczne procedury estymacji
dla zmiennej zaleznej mierzonej na skali przedziatowej lub ilorazowej (np. metode
najmniejszych kwadratow ze zmiennymi zerojedynkowymi) oraz niemetryczne
procedury estymacji dla zmiennej zaleznej mierzonej na skali porzadkowej
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(np. monotoniczng analiz¢ wariancji). W zastosowaniach marketingowych proce-
dury te shuiza do pomiaru preferencji konsumentéw wzgledem produktéw
opisanych wieloma charakterystykami (zmiennymi).

Rezultatem zastosowania metod pomiaru lacznego oddzialywania zmiennych
jest macierz wspoOtczynnikow uzytecznos$ci, wykorzystywana w badaniach mar-
ketingowych w celu (Hair, Anderson, Tatham i Black [1995]; Anttila, van den
Heuvel, Moéller [19807):

1) zdefiniowania produktu lub ustugi o optymalnych charakterystykach,

2) okreslenia uzytecznosci kazdego poziomu danej zmiennej,

3) okreslenia relatywnej waznosci kazdej zmiennej w procesie wyboru produ-
ktu przez nabywce,

4) wydzielenia klas (segmentow) potencjalnych konsumentéow o zblizonych
preferencjach zakupu,

5) oszacowania udzialu w rynku produktéw o réznych poziomach zmiennych
(charakterystyk) je opisujacych.

2. Procedura metody pomiarn lacznego oddzialywania zmiennych

Typowa procedura wykorzystujaca pomiar lacznego oddzialywania zmien-
nych w badaniach marketingowych obejmuje etapy przedstawione na rys. 1.

Produkt (ustuga) jest postrzegany przez nabywcg jako obiekt wielowymiaro-
wy. Na wstepie badacz okresla wigc podstawowe charakterystyki danego produk-
tu lub ustugi oraz odpowiadajace im wlasciwe poziomy. Na przykiad dla opon
samochodowych charakterystykami moga by¢: cena: 50, 60 i 708 za 1 opong;
kolor: biala, czarna; producent: Sears, Goodyear, Goodrich; zywotnos¢ opony: 30,
40 i 50 tys. km.

Na podstawie wyroznionych charakterystyk oraz odpowiadajacych im pozio-
mow tworzy si¢ zbior hipotetycznych produktow. Ich liczba jest iloczynem liczby
poziomow wyrdznionych dla wszystkich charakterystyk produktéw. W przy-
kladzie z oponami samochodowymi, ktore zostaly opisane 4 zmiennymi od-
powiednio o 3, 2, 3 i 3 ich poziomach, otrzymujemy 54 hipotetyczne produkty.
Przedmiotem dalszego badania moga by¢ wszystkie mozliwe konfiguracje lub ich
pewien podzbidr, wyrdzniony arbitralnie przez badacza lub przy zastosowaniu
procedur statystycznych (por. np. SPSS Categories for Windows [1994]).

W kolejnej fazie ustala si¢ wedlug regul statystyki zbior respondentéow
badania i prosi si¢ kazdego z nich o ocen¢ hipotetycznych produktéw na skali
porzadkowsj, przedzialowej lub ilorazowej, biorac pod uwage sklonnos¢ do
nabycia danego produktu. Tak zdefiniowana zmienna zalezna jest mierzona na
skali (por. Vriens i Wittink [1994, s. 36-38]):

a) ilorazowej, gdy respondenci sa proszeni o okreslenie prawdopodobienstw
zakupu poszczegoOlnych dobr;
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Rys. 1. Typowa procedura metody pomiaru lgcznego oddzialywania zmiennych

Zrodio: Opracowano na podstawie pracy Anttili, Heuvela i Méllera (1980, s. 401).

b) przedzialowej, gy respondenci sa proszeni o ocen¢ poszczegolnych produ-
ktow na skali ocen (wartosci tej skali moga si¢ zawiera¢ np. w przedziale [0; 20],
gdzie wartosci skrajne oznaczaja odpowiednio produkt nieatrakcyjny i najbar-
dziej atrakcyjny)!;

c) porzadkowej, gdy respondentow prosi si¢ 0 uszeregowanie poszczegOlnych
produktow, np. przez nadanie im rang bedacych kolejnymi liczbami naturalnymi.

Nastepnie szacuje si¢ (za pomoca odpowiedniej metody, np. najmniejszych
kwadratow, monotonicznej analizy wariancji) wartosci uzytecznosci, jakie kazdy
respondent wiaze Zz danym poziomem zmiennej. Wynikiem tego etapu jest macierz
uzytecznosci czastkowych. Liczba wierszy tej macierzy odpowiada liczbie respon-
dentow, a liczba kolumn jest rowna liczbie poziomow wyrdznionych w od-
niesieniu do wszystkich zmiennych.

W analizie regresji zmienna zalezna jest ocena przypisana produktom przez
danego respondenta. Wplyw kazdego poziomu zmiennej na ocen¢ przypisana
produktom przez danego respondenta uwzglgdnia si¢ przez wprowsa-zenie do
modelu sztucznych zmiennych niezaleznych. Liczba zmiennych sztucznych
musi by¢ mniejsza o jeden od liczby wariantow danej zmiennej nominalne;.

! W ujgriu teorii pomiaru (prr. Walesiak [1993, s. 32-35]) nie jest to skala przedziatowa sensu stricto.
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Jesli w przykladzie dotyczacym opon samochodowych wyrdzniono trzy zmienne
nominalne o trzech poziomach i jedna o dwoch, to liczba zmiennych sztucznych
wprowadzonych do modelu bedzie rowna 7. Mozna je zdefiniowaé na dwa
sposoby (por. Hair, Anderson, Tatham i Black [1995, s. 109-110]):

a) sposob I (indicator coding):

X, X, X, | X,
Sears 1 0 30 tys. km 0 0
Goodyear 0 1 40 tys. km 1 0
Goodrich 0 0 50 tys. km 0 1
Xs | X X,
508 za opong 1 0 kolor bialy 1
60$ za opong 0 1 kolor czarny
708 za opong 0 0

b) sposdb 11 (effects coding):

X, X, l X, | X,
Sears 1 0 30 tys. km -1 -1
Goodyear 0 1 40 tys. km 1 0
Goodrich -1 -1 50 tys. km 0 1
X 5 X 6 I X 7
508 za opong 1 0 kolor bialy ' 1
60% za opong 0 1 kolor czarny —1
70% za opone | —1 —1

Oszacowane metoda najmniejszych kwadratow wartosci uzytecznosci czast-
kowych sa dla tych dwoch sposobdéw rowne:
a) dla zmiennej nominalnej o dwoch wariantach

Zmienna X Uzytecznosci czastkowe
J

sposob 1 sposéb 1II sposob I sposob II

Wariant I 1 1 a; b,
Wariant II 0 -1 0 —b,

b) dla zmiennej nominalnej o trzech wariantach

Zmienna X, Zmienna X, Uzytecznos$ci czastkowe

sposob 1 sposob 11 sposéb 1 sposob 11 sposob 1 sposob II

Wariant I 1 1 0 0 a; b,
Wariant II 0 0 1 1 q b,
Wariant IIT 0 -1 0 -1 0 —(b;+b)
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Rezultaty zestawione w formie macierzy uzytecznosci czastkowych podlegaja
w dalszych fazach analizie i interpretacji, pozwalajac uzyska¢ odpowiedzi na
wyznaczone cele badania.

3. Przyklad

Firma Goodyear zamierza wprowadzi¢ na rynek nowa opon¢ samochodowa.
Wymaga to rozpoznania preferencji potencjalnych nabywcow. W przykladzie
majacym charakter ilustracyjny badaniem objeto probe 10 konsumentow. Zwykle
w tego typu badaniach proba powinna obejmowaé od 100 do 1000 nabywcow
(por. Cattin i Wittink [1982]).

Przy omawianiu procedury metody pomiaru lacznego oddzialywania zmien-
nych wyrézniono 4 zmienne charakteryzujace opony samochodowe oraz wlasciwe
im poziomy. Teoretycznie mozliwa jest konstrukcja 54 hipotetycznych opon
samochodowych (3 2 x 3 x 3). W badaniu wyrozniono z uzyciem metody tablic
ortogonalnych (por. SPSS Categories for Windows [1994]) 18 opon samo-
chodowych, ktorych charakterystyki zawiera rys. 2. Respondenci otrzymali 18
kart, ktore oceniali przez podanie prawdopodobienstwa zakupu danej opony
(wyniki ocen respondentéw zawiera tabl. 1).

Tablica 1

Oceny 18 hipotetycznych opon samochodowych dokonane przez 10 respondentow

Respondent Numer karty

1123|4567 |8|9]10j11}12|13]|14}|15]16]17{18
01 52173 |57 |48 (72193 8[32(64 22181 |83[63]74}73]|22/[43|57
02 32161|70|40 |68 | 75|30 |16|45]30|64|77{60|32|90]|31]|38]|40
03 48 | 76 | 52 149167192113 |30 |59 [30|85[{84|6675|71{29]45160
04 5417160 |55]68 (9011128602479 |84]60]70|70]24]49]56
05 511661605068 (94| 9|35(58125(84|84]|66]76]177]|20]38]61
06 3015871417077 (28|20({49]33]70{79 6535192354044
07 28156173 |37|61]70(31|14]148139]|60|74}59(30]|91]28]42]41
08 29155170140 |55]72)136]120|56142|55][78153|36[8|2433]36
09 10140(180)90 )21 6131|4848 |60 |50)63 |48 82]73{30/|40]60
10 22 136184 18813556 |41 5040]61 )48 65]|4683170|35]|45](55

Nastepnie oszacowano za pomoca metody najmniejszych kwadratow? uzy-
tecznosci czastkowe dotyczace kazdego respondenta z osobna i wartosci srednie
w badanej probie oraz okreslono relatywna waznos$¢ kazdego czynnika {*miennej)
w procesie wyboru opony przez nabywcoéw. Wyniki empiryczne zestawiono
w tabl. 2 oraz zaprezentowano graficznie na rys. 2.

2 W modelu regresji wielorakiej przyjeto drugi sposéb kodowania zmiennych nominalnych.
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Karta 1 Karta 2 Karta 3
Cena $50 Cena $60 Cena $70
Kolor Biala Kolor Biala Kolor Czarna
Producent Sears Producent Sears Producent Sears
Zywotno$é 30 tys. km Zywotnoéé 40 tys. km Zywotnosé 50 tys. km
(077 F: R 10175 7: R Ocena ....eeoeervennnee
Karta 4 Karta § Karta 6
Cena $60 Cena $70 Cena $50
Kolor Czarna Kolor Biala Kolor Biala
Producent Goodyear Producent Goodyear Producent Goodyear
Zywotnosé 30 tys. km Zywotnosé 40 tys. km Zywotnosé 50 tys. km
Ocena ...vevemneereeen (0177 T: R (077 T- T,
Karta 7 Karta 8 Karta 9
Cena $70 Cena $50 Cena $60
Kolor Biala Kolor Czarna Kolor Biata
Producent Goodrich Producent Goodrich Producent Goodrich
Zywotnoéé 30 tys. km Zywotnosé 40 tys. km Zywotnosé 50 tys. km
Ocena ..eeeeveneeersaee Ocena ...eveveceernennnne Ocena ...erreeneerenne
Karta 10 Karta 11 Karta 12
Cena $70 Cena $50 Cena $60
Kolor Czarna Kolor Biala Kolor Biala
Producent Sears Producent Sears Producent Sears
Zywotnoé 30 tys. km Zywotnosé 40 tys. km Zywotnosé 50 tys. km
(070751 T W Ocena .....ecerecernenns 107771 7- R
Karta 13 Karta 14 Karta 15
Cena $50 Cena $60 Cena $70
Kolor Biala Kolor Czarna Kolor Biala
Producent Goodyear Producent Goodyear Producent Goodyear
Zywotnosé 30 tys. km Zywotnosé 40 tys. km Zywotnosé 50 tys. km
(0% T N 8772, T T Ocena ......cececeenne
Karta 16 Karta 17 Karta 18
Cena $60 Cena $70 Cena $50
Kolor Biala Kolor Biala Kolor Czarna
Producent Goodrich Producent Goodrich Producent Goodrich
Zywotnoéé 30 tys. km Zywotno$é 40 tys. km Zywotnosé 50 tys. km
(0= T: R [0 772, T RO Ocena .......coveeervenneeeee

Rys. 2. Karty-charakterystyki 18 opon samochodowych



Tablica 2
Wyniki empiryczne metody pomiaru tacznego oddziatywania zmiennych dotyczace opon samochodowych
.. Numer respondenta
Wyszczegoblnienie wSs
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Cena za 1 opone¢

a) 508 - 650 | —2,11 6,22 489 839 | —-106| -367 | —467| 578 -717 0,16

b) 608 417 | —-2,28 4,72 4,39 222 | —256| —-350} —0,67 6,89 4,50 1,79

c) 708 -10,67 439 | —1094 | 928 | —10,61 361 7,17 5,33 —1,11 2,67 -1,94
2. kolor opony

a) biala 6,13 8,96 5,96 5,58 421 8,54 7,50 6,13 | —13,54 | —12,63 2,68

b) czarna —6,13 —896 | —596 | —558 | —421 —~854 | -750 | -6,13 13,54 12,63 —2,68
3. Producent opony )

a) Sears 483 5,72 5,22 5,72 4,89 4,78 6,00 600 | —144 | -—067 4,11

b) Goodyear 14,00 10,89 12,72 12,56 15,06 11,28 9,00 8,67 10,56 9,67 11,44

¢) Goodrich —1883 | —16,61 | —1794 | —1828 | —1994 | —16,06 | —1500 | —14,67 | —9,11 —9,00 | —15,54
4. Zywotno$é opony

a) 30 tys. km —20,67 | —12,78 | —18,11 | —1828 | —1994 | —1339 | —12,00 | —11,50 | —7,11 | —4,50 | —13,83

b) 40 tys. km 600 | —3,44 5,72 4,56 439 | —322 | -517 ~6,50 | —5,11 —3,83 —0,66

c) 50 tys. km 14,67 16,22 12,39 13,72 15,56 16,61 17,17 18,00 12,22 8,33 14,49
5. Wyraz wolny 54,46 46,96 55,29 54,42 55,38 4921 46,50 46,79 56,46 57,54 52,30
6. Relatywna waznosc

czynnika w %

a) cena za 1 opong 17,59 822 19,02 16,07 19,40 7,65 13,71 13,32 16,08 17,05 14,81

b) kolor opony 12,55 22,10 13,20 12,67 8,60 21,20 18,99 16,32 34,39 36,91 19,69

¢) producent opony 33,65 33,92 33,98 34,97 35,74 3392 30,38 31,08 24,97 27,28 31,99

d) zywotnoéé¢ opony 36,21 35,77 33,80 36,29 36,26 37,23 36,92 39,29 24,55 18,76 33,51
7. Wspotczynnik R 0,985 0,946 0,970 0,968 0,986 0,931 0,944 0,961 0,869 0,888 0,967

WS — warto$é érednia
R — wspolczynnik korelacji Pearsona migdzy zaobserwowanymi i oszacowanymi preferencjami respondentéw.

Zrédlo: Obliczenia wlasne wykonane z uzyciem pakietu statystycznego SPSS Categories v. 6.1 for Windows (1994).

81T
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Relatywna waznos¢ kazdego czynnika W; dla respondenta s okre$lono za
pomoca formuty (Hair, Anderson, Tatham i Black [1995, s. 608]):

max{U%,} —min {U},}

Wi=s7———"——x (1)
Y (max{U;‘-,,} —min{U§,1}>
ji=1 ij iy
gdzie: U}, — uzyteczno$¢ czastkowa I-tego wariantu j-tej zmiennej dla respon-
denta s,
j — numer zmiennej (j = 1,..., 4),
l;  — numer wariantu dla danej zmiennejj (, =L, =1, =1,2,3;1, =1,2),
s — numer respondenta (s = 1,..,, 10).

Ponadto dla i-tego produktu i s-tego respondenta szacuje si¢ calkowita
uzytecznos¢ wedlug wzoru:

m
Us= Z Ui, +a,, (2)
j=1
gdzie: I — numer wariantu dla zmiennej j w obiekcie i,
i =1,.., 18 — numer opony,
a, — wyraz wolny dla respondenta s.

Na tej podstawie mozna ustalic poprawno$¢ dopasowania danych teoretycz-
nych (U,) do danych empirycznych (oceny dokonane przez respondentow).
Miernikiem dopasowania jest zamieszczony w tabl. 2 wspdlczynnik R.

Oszacowana uzyteczno$¢ catkowita opony opisanej w karcie nr 1 dotyczacej
respondenta 8 wynosi:

U, s =8,39+421+4,89+(—19,94)+ 55,38 = 52,93.

Na podstawie wzoru (2) szacuje si¢ rowniez calkowita uzytecznos¢ i-tego
produktu:

1 S m
Ui=5 X (£ Uita,). ®
s=1 \j=1

Wprowadzenie do analizy obiektow symulacyjnych pozwala oszacowac na
podstawie formut (2) i (3) ich catkowita uzytecznos¢ dla poszczegdlnych respon-
dentéow oraz dla calej ich zbiorowosci. Na podstawie tych wynikow mozna
oszacowa¢ przewidywany udzial tych produktéow w rynku. Stosuje si¢ do tego
celu modele (por. Hair, Anderson, Tatham i Black [1995, s. 590-592]) maksymal-
nej uzytecznosci oraz modele probabilistyczne (BTL i logitowy).
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Rys. 3. Uzytecznosci czastkowe poszczegélnych wariantéw zmiennych oraz waznos$¢ zmiennych
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CONJOINT MEASUREMENT IN MARKETING DATA ANALYSIS
Summary

The paper presents methodological aspects of conjoint measurement and applications of the
method in marketing data analysis. In the final part of the paper a numerical example of metric
conjoint analysis is discussed. We consider a situation in which a manufacturer of steel-belted
replacement tires is interested in measuring consumers’ trade-offs among the four attributes.



