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Streszczenie: Conjoint analysis jest metoda statystyczna, w ktorej preferencje empiryczne
respondentdw wobec réznych ofert (rzeczywistych lub hipotetycznych) sa poddawane de-
kompozycji w celu okreslenia funkcji uzytecznosci kazdego atrybutu oraz wzglednego zna-
czenia kazdego z nich. Najczesciej w badaniach empirycznych wykorzystywane sa modele
efektow gtéwnych conjoint analysis.

W artykule przedstawiono i poréwnano wyniki badania preferencji klientow firm ubez-
pieczeniowych z uzyciem modeli efektéw glownych i uwzgledniajacych interakcje conjoint
analysis. Wykorzystano w tym celu dane zebrane przez studentow na uzytek pracy magisterskiej.
Stowa kluczowe: preferencje, conjoint analysis, modele efektow gtdéwnych, modele z inter-
akcjami.

1. Wstep

Celem istnienia i dzialania kazdego przedsigbiorstwa jest przede wszystkim po-
zyskiwanie nabywcow na wytwarzane oraz oferowane produkty lub ustugi. Wa-
runkiem pomys$lnos$ci takiego dzialania 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 towa-
rowe. Dlatego tez kierownictwo zleca badania postgpowania konsumentéw na
rynku. Badaniom tym podlegaja zachowania, opinie i postawy, preferencje i
upodobania nabywcow, plany i zamiary zakupoéw oraz motywy postgpowania.
Badania postaw i preferencji konsumentéw umozliwiaja opisanie ich zachowan
wzgledem oferowanych na rynku produktéw lub ustug. Postawy te moga by¢é
ksztaltowane przez rézne czynniki zewnetrzne, moga si¢ tez zmienia¢ w czasie
[Duliniec 1997, s. 135].
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Conjoint analysis jest metoda statystyczna, w ktorej preferencje empiryczne re-
spondentéw wobec réznych ofert (rzeczywistych lub hipotetycznych) sa poddawa-
ne dekompozycji w celu okreslenia funkcji uzytecznosci kazdego atrybutu oraz
wzglednego znaczenia kazdego z nich. Najczgsciej w badaniach empirycznych
wykorzystywane sa modele efektow glownych conjoint analysis.

W artykule przedstawiona zostanie procedura badawcza conjoint analysis dla
modeli efektow gldéwnych oraz modeli uwzgledniajacych interakcje migdzy atrybu-
tami wraz z etapem analizy i interpretacji wynikow z uwzglednieniem modelowa-
nia symulacyjnego.

2. Procedura badawcza conjoint analysis

W teorii ekonomi wyr6znia si¢ pojecie preferencji ujawnionych (revealed prefe-
rences), czyli rzeczywiscie dokonanych decyzji zakupowych respondentdéw, oraz
preferencji wyrazonych (stated preferences), czyli intencji zakupowych zgtoszo-
nych przez respondentéw, ktore w przysztosci moga nie wystapi¢. W conjoint ana-
lysis badaniu poddaje si¢ preferencje wyrazone.

W badaniach preferencji wyrazonych wykorzystywane sa dwa gtdwne podejscia:

1) podejscie kompozycyjne (compositional approach), wykorzystujace ide¢
modelu postaw Fishbeina, ktory twierdzil, Zze 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 ceche (w skali od —3 do +3). Z tego modelu wynika,
ze wybory produktéw sa funkcja wyrazonych intencji zakupow, ktore zaleza m.in.
od sily postaw. Wybory produktow zaleza takze od zalozen, ktére sa zwiazane z
modelem wartosci oczekiwanej, gdzie uzytecznos¢ catkowita wielowymiarowego
profilu jest wazona suma ocen pozioméw zmiennych, a wagi wyrazaja waznosc¢
poszczegblnych zmiennych [Walesiak, Bak 1997, s. 14; Zwerina 1997, s. 3];

2) podejscie dekompozycyjne (decompositional approach), gdzie w celu
przeprowadzenia analizy preferencji konsumentéw wykorzystujemy metody conjo-
int analysis oraz metody wyboréw dyskretnych [Bak 2000, s. 76]. Modele dekom-
pozycyjne to klasa modeli, ktore ,,rozktadaja” preferencje catkowite konsumentdw.

Conjoint analysis prezentuje podejscie dekompozycyjne i jest najbardziej po-
pularng metoda pomiaru preferencji wyrazonych. Przeprowadzajac badania z wy-
korzystaniem conjoint analysis, respondentowi przedstawia si¢ do oceny, w formie
ankiety, zbior profilow, czyli produktéw lub ustug.

Zgodnie z terminologia stosowana w literaturze przedmiotu zmienne objasnia-
jace opisujace dobra lub ustugi nazywa si¢ atrybutami (attributes) lub czynnikami
(factors), natomiast ich realizacje sa nazywane poziomami (levels). Atrybuty i ich
poziomy generuja réozne warianty dobr lub ustug, nazywane profilami (profiles,
stimuli, treatments, runs). Liczba wszystkich mozliwych do wygenerowania profi-
low zalezy od liczby atrybutow i liczby poziomdéw (jest to iloczyn liczby pozio-
moéw wszystkich atrybutow). Zaleznosci miedzy atrybutami, poziomami i profilami
sa zilustrowane na rys. 1.
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Rys. 1. Zalezno$¢ migdzy atrybutami, poziomami i profilami

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

etapow (por. tab. 1).

W procedurze badawczej conjoint analysis mozna wyr6zni¢ siedem gtdownych

Tabela 1. Etapy i kroki procedury conjoint analysis

Lp. Etap procedury Krok procedury
1 | Specyfikacja zadania |- zmienna objasniana
badawczego — zmienne obja$niajace (atrybuty)
2 | Okreslenie postaci — model zalezno$ci zmiennych objasniajacych (efektow gtdwnych
modelu lub z interakcjami)
— model preferencji (liniowy, kwadratowy, uzytecznosci czastkowych)
3 | Gromadzenie danych | — metody gromadzenia danych (pelne profile, poréwnywanie profilow
parami, prezentacja par atrybutow, dane symulacyjne)
— metody generowania profiléw (uklady czynnikowe, proba losowa)
4 | Prezentacja profiléw | — forma prezentacji (opis stowny, rysunek, model, produkt fizyczny)
— forma badan (wywiad bezposredni, poczta, telefon, komputer, Internet)
5 | Wybor skali pomiaru | — skale niemetryczne (nominalna, porzadkowa)
preferencji — skale metryczne (przedziatowa, ilorazowa)
6 | Estymacja modelu — modele niemetryczne (MONANOVA, PREFMAP)
— modele metryczne (MNK)
— modele probabilistyczne (LOGIT, PROBIT)
7 | Analiza i interpre- — analiza preferencji (ocena waznosci atrybutow)
tacja wynikow — symulacja udziatéw w rynku
— segmentacja

Zrodto: [Walesiak, Gatnar 2009, s. 292].
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3. Modele efektow glownych i modele uwzgledniajace interakcje

W procedurze modelowania conjoint analysis konstruujemy modele formalne dotycza-
ce m.in. regut okreslajacych sposob powiazania zmiennych, czyli charakteru zaleznosci
zachodzacych miedzy zmiennymi [Walesiak, Bak 2000, s. 24; Hair i in. 1995].

Reguly, ktore okreslaja sposob powigzania zmiennych dotycza sposobu, w jaki re-
spondent agreguje uzytecznosci czastkowe poszczegdlnych zmiennych w celu oszacowa-
nia uzytecznosci catkowitej danego profilu. Mozemy wyrdézni¢ dwa typy modeli zaleznosci
uzytecznosci catkowitej od uzytecznosci czastkowych: model efektow gléwnych (addy-
tywny) oraz model uwzgledniajacy interakcje miedzy zmiennymi (efekty glowne
1 wspoldziatania) [ Akaah, Korgaonkar 1983, s. 190; Carmone, Paul 1981, s. 90].

Kazdy z pozioméw zmiennej objasniajacej wywiera okreslony wplyw na
zmienng obja$niang, nazywany efektem oddziatywania danego poziomu. Efekt ten
mierzy si¢ roznica migdzy wartoscia parametru odpowiadajacego zmiennej objas-
nianej otrzymana w konsekwencji dziatania tego poziomu a wartoscia oczekiwana
parametrow wynikajacych z dziatania wszystkich pozioméw uwzglednionych w
badaniu [Steczkowski, Zelia§ 1982, s. 18-19]. Wplywy poszczegdlnych zmiennych
wynikajace z niezaleznego oddzialywania poziomow poszczegdlnych zmiennych
nazywa si¢ efektami glownymi [Zuk 1989, s. 108].

Model addytywny (efektow glownych) mozemy przedstawi¢ nastgpujaco
[Walesiak, Bak, 2000 s. 24-25; Carmone, Green, Jain 1978, s. 301]:

U,=b + ZZ”""“’X"”“) , (1)
J=Lp=
gdzie: ljl.s — oszacowana uzytecznosci catkowita i-tego profilu dla s-tego re-
spondenta,

U, — Oszacowana uzyteczno$¢ czastkowa p-tego poziomu j-tej zmiennej
objasniajacej dla s-tego respondenta (przedstawia efekt glowny
p-tego poziomu j-tej zmiennej objasniajacej),

X0 zmienna sztuczna, ktdra reprezentuje poziomy zmiennej objasnia-
jacej, np. w przypadku kodowania zero-jedynkowego zmienna ta
przyjmuje warto$ci 1 lub 0, zgodnie z zasada: X00) =1 jesli p-ty
poziom j-tej zmiennej wystgpuje w i-tym profilu oraz X (i) =0
W przeciwnym przypadku,

m  — liczba zmiennych,

m; — liczba poziomow j-tej zmiennej objasniajacej,

j=1,...,m —numer zmiennej objasnianej (atrybutu),

b,  — wyraz wolny modelu.
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Zgodnie z modelem addytywnym sumowane sa wartosci dla kazdego atrybutu
(warto$ci czastkowe), by uzyska¢ wartos¢ catkowita dla kombinacji atrybutow
(produktu lub ushugi). Model ten znajduje zastosowanie w wigkszosci (80-90%)
przeprowadzanych badan preferencji, prawie we wszystkich sytuacjach i w wigk-
szo$ci zastosowan jest wystarczajacy [Hair i in. 1995, s. 570].

W badaniu wielu zjawisk zachodzi jednak sytuacja, w ktorej oprocz niezalez-
nego wplywu zmiennych objasniajacych na zmienna objasniang wystepuje dodat-
kowy efekt tacznego oddziatywania obu zmiennych objasniajacych, ktéry wyraza
si¢ ich iloczynem. Zalezno$¢ wystepujaca migdzy zmiennymi objasniajacymi, ktd-
ra przejawia si¢ w taki sposob, ze wpltyw jednej zmiennej objasniajacej zalezy od
wartosci poziomoéw drugiej zmiennej objasniajacej, nazywamy interakcja lub
wspotdziataniem efektow tych czynnikéw [Zuk 1989, s. 108].

Model uwzgledniajacy interakcje, ktore wystgpuja migdzy atrybutami, moze
przyja¢ posta¢ [Walesiak, Bak 2000, s. 25; Carmone, Green, Jain 1978, s. 301]:

m=1 m

_b +22”m /p +Z Z Zu/kp 2)
j=1 p=1 J=1 k=j+1 p=1
gdzie: UlS — oszacowana uzytecznos$ci catkowita i-tego obiektu dla s-tego re-
spondenta,

U — Szacowana uzyteczno$¢ czastkowa p-tego poziomu j-tej zmienne;j,
uwzgledniajaca efekt interakcji miedzy zmiennymi jxk (uzy-
teczno$¢ czastkowa wynikajaca z efektu dwuczynnikowych interakcji
migdzy zmiennymi objasniajacymi jx k dla s-tego respondenta, kto-
ra reprezentuje efekt j-tej oraz k-tej zmiennej objasniajacej),

Xio() zmienna sztuczna, ktora reprezentuje efekty dwuczynnikowych in-
terakcji pomigdzy zmiennymi objasniajacymi jxk, np. w przy-
padku kodowania zero-jedynkowego zmienna sztuczna przyjmuje
wartosci 1 lub 0 zgodnie z zasada: x,, =1 jesli efekt interakcji
Jxk wystepuje w i-tym profilu, oraz x, =0 w przeciwnym
przypadku,

m — liczba zmiennych objasniajacych (atrybutow),

m;  — liczba poziomoéw j-tej zmiennej objasniajace;,

j=1,.., m —numer zmiennej objasnianej (atrybutu),

b, — wyraz wolny modelu.

Liczba mozliwych interakcji zalezy od liczby uwzglednionych w badaniu
zmiennych. Jezeli w badaniu uwzgledniono wigcej niz dwie (I >2), np. 4, B, C, D,
to mowi sig o: efektach gtéwnych 4, B, C, D, ktorych liczba wynosi 1; interakcjach
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1(1>1)

pierwszego rzedu, np.: AB, AC, BC, itd., ktorych liczba wynosi ; interak-

1(1-1)(1-2)
3!
oraz interakcjach  trzeciego rzedu ABCD, ktorych liczba  wynosi

cjach drugiego rzedu ABC, ABD, BCD itd., ktérych liczba wynosi

“1)(1=-2)(1-
1 )(14‘ J=3) (Sieerkowski, Zelias 1982, s, 47-48].

Ze wzgledu na trudno$ci interpretacji, koszty oraz pracochtonno$¢ poréwnan
zazwyczaj nie wychodzi si¢ poza interakcje czteroczynnikowe, czyli interakcje
trzeciego rzedu. Czgsto w badaniach pewne interakcje z gory uznaje si¢ za mato
wazne 1 pomija, a rOwnoczesnie inne uznaje si¢ za szczegdlnie wazne.

W niekompletnych eksperymentach czynnikowych efekty interakcji rzedow
wyzszych niz drugi sa pomijane. W takiej sytuacji niektore efekty uwzglgdnione w
modelu sa szacowane na podstawie innych efektow nieuwzglednionych w modelu,
ktorych wptywu nie znamy. Efekty te sa wigc zalezne (sg to liniowe kombinacje)
od efektow, ktore nie zostaly wiaczone do modelu [Walesiak, Bak 2000, s. 38].
Mamy do czynienia wtedy z tzw. interakcjami uwiklanymi, a uktad odpowiadajacy
temu nosi nazwe ukladu z uwiktana interakcja [Steczkowski, Zelia§ 1982, s. 48].
Uwiktanie interakcji oznacza wystgpowanie korelacji migdzy efektami uwzgled-
nionymi w modelu a efektami nieuwzglednionymi — jest to zjawisko wspotliniowo-
$ci zmiennych objasniajacych [Bak 2004, s. 83].

4. Przyklad empiryczny

Przedstawiony przyktad ma jedynie charakter ilustracyjny. W tym celu wykorzy-
stano dane zebrane przez Barbarg Jednordg-Kordek na uzytek pracy magisterskie;j.
Dane dotycza preferencji klientoéw firm ubezpieczeniowych. Na potrzeby badania
okreslono nastgpujace atrybuty i ich poziomy:

1) rodzaj ubezpieczenia — zycie lub mienie,

2) sposob nabycia ubezpieczenia — przez telefon, za posrednictwem agenta,
osobiscie w firmie lub ajencji, przez Internet,

3) wysoko$¢ miesigcznej sktadki ubezpieczeniowej — do 83 zt wlacznie/miesiac
(sktadka niska); od 83 do 166 zt wlacznie/miesiac (sktadka $rednia); powyzej
166 zt miesigcznie (sktadka wysoka).

W ankiecie przedstawiono do oceny 12 profilow stanowiacych czastkowy
(por. tab. 2) uklad czynnikowy wygenerowany w programie R. Dane zebrano
wsrdd 100 osob, ktore dobrano w sposéb przypadkowy.
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Tabela 2. Zbior profilow przedstawiony do oceny respondentom
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1 | mienie telefon niska 7 | mienie agent Srednia
2 | mienie Internet niska 8 | zycie osobiscie w firmie | $rednia
3 | zycie agent niska zycie telefon wysoka
4 | zycie osobiscie w firmie | niska 10 | zycie Internet wysoka
5 | zycie telefon $rednia 11 | mienie agent wysoka
6 | mienie Internet $rednia 12 | mienie osobiscie w firmie | wysoka

Zrédlo: ankieta przygotowana przez Barbare Jednorog-Kordek na uzytek pracy magisterskiej.

Tabela 3. Uzytecznosci calkowite profilow w modelu bez interakcji i z interakcjami

Respondenci oceniali przedstawione im profile w skali od 0 — profil najgorszy
do 10 — profil najlepszy. Na podstawie zebranych danych oszacowano model efek-
tow gltownych oraz model conjoint analysis uwzgledniajacy jedynie interakcje
pierwszego rzedu migdzy rodzajem ubezpieczenia a sposobem nabycia ubezpie-
czenia. Uzytecznosci catkowite dla tych modeli prezentuje tab. 3.

ubezpieczenia | ubezpieczenia . .. . .

ubezpieczeniowej gtéwnych z interakcjami
1 |mienie telefon niska 3,187 3,170
2 | mienie Internet niska 3354 3,336
3 | zycie agent niska 6,064 6,170
4 | zycie osobiscie w firmie | niska 5,889 5,801
5 |zycie telefon $rednia 2,699 2,696
6 | mienie Internet $rednia 3,007 3,096
7 | mienie agent Srednia 5,869 5,786
8 |zycie osobiscie w firmie | $rednia 5,536 5,574
9 |zycie telefon wysoka 2,342 2,382
10 |zycie Internet wysoka 2,502 2,440
11 | mienie agent wysoka 5,508 5,489
12 | mienie osobiscie w firmie | wysoka 5,320 5,370

Zr6dto: obliczenia wiasne w programie R.

Zaréwno w przypadku modelu efektoéw gtownych, jak i modelu z interakcjami
najbardziej atrakcyjny okazat si¢ profil 3 — ubezpieczenie na zycie o niskiej sktad-
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ce (do 83 zt miesigcznie), nabyte za posrednictwem agenta ubezpieczeniowego.
Podobnie w obu modelach najmniej atrakcyjny okazat si¢ profil 9 — ubezpieczenie
na zycie o wysokiej sktadce nabyte przez telefon. Kolejnym krokiem w analizie
wynikow conjoint analysis byto oszacowanie waznos$ci poszczeg6lnych atrybutow
w modelu efektéw gldéwnych i modelu z interakcjami (zob. rys. 2).

100
1

80
1
80

60

40

Waznoseé atrybutu w %
40

Waznos¢ atrybutuw %

20
1
20

o | —

- cx—- -

Rodzaj.ubezpieczenia  Sposéb.nabycia Skiadka Rodzaj ubezpieczenia  Sposéb nabycia Skiadka

Atrybuty Altrybuty

model efektow glownych model z interakcjami

Rys. 2. Wykresy waznoSci atrybutow — modele efektow gtéwnych i z interakcjami

Zrédto: obliczenia whasne w programie R.

W przypadku obydwu modeli najwazniejszym atrybutem okazat si¢ sposdb na-
bycia, nastgpnie sktadka, a na koncu rodzaj ubezpieczenia. Dla modelu efektow
gtéwnych conjoint analysis drugim atrybutem pod wzgledem waznosci okazala sig
wielko$¢ sktadki, a na koncu rodzaj ubezpieczenia. W przypadku modelu uwzgled-
niajacego interakcje sktadka i rodzaj ubezpieczenia sa niemal tak samo wazne (od-
powiednio 15,46% i 13,47%).

Na uzytek oszacowania modeli decyzyjnych przygotowano pig¢ modeli symu-
lacyjnych, ktore wygenerowano w planie eksperymentu czynnikowego. Z wyko-
rzystaniem modeli maksymalnej uzytecznos$ci, BTL i logitowego oszacowano
prawdopodobienstwa wyboru (zob. tab. 4).

W tab. 4 zacieniono profile o najwigkszym prawdopodobienstwie wyboru.
W przypadku modelu efektow gtéwnych conjoint analysis i modelu z interakcjami
najwigksze prawdopodobienstwo wyboru ma zazwyczaj model 4 (ubezpieczenie
mienia o niskiej sktadce dokonane za posrednictwem agenta).
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Tabela 4. Oszacowane prawdopodobienstwa wyboru profilow symulacyjnych

Model efektow gtownych Model z interakcjami
. . maksymalnej . maksymalnej .
R
Lp. qdzaj . Sposob Sktadka | uzyteczno$ci BTL | logitowy uzytecznosci BTL logitowy
ubezpieczenia | nabycia
(%)

1 |zycie telefon  |niska 6,00 14,15 9,26 7,00 16,20 14,77
2 |zycie osobiscie |wysoka 27,00 25,02 | 25,35 36,00 19,57 26,56
3 |mienie osobiscie |$rednia 23,00 27,84 | 26,20 17,00 33,63 | 25,00
4 |mienie agent niska 44,00 32,99 | 39,19 40,00 30,60| 33,67

Zrédto: obliczenia whasne w programie R.

5. Whnioski koncowe

W artykule przedstawiono zastosowanie modeli efektow glownych i modeli z inter-
akcjami conjoint analysis w badaniu preferencji klientow firm ubezpieczeniowych.
Badania przeprowadzono z wykorzystaniem programu R, w ktérym przygotowane
zostaty kody zrodlowe i funkcje dla niektorych etapdw procedury conjoint analysis
(generowanie profilow, szacowanie uzytecznosci czastkowych, estymacja modelu
uwzgledniajacego interakcje, kodowanie quasi-eksperymentalne oraz zero-
-jedynkowe, obliczanie interakcji).

Dla klientow firm ubezpieczeniowych najbardziej atrakcyjnym profilem okaza-
o si¢ ubezpieczenie na zycie o niskiej sktadce (do 83 zt miesigcznie), nabyte za
posrednictwem agenta ubezpieczeniowego niezaleznie od tego, czy model conjoint
uwzgledniat interakcje, czy tez nie. Najwazniejszym atrybutem jest sposob nabycia
ubezpieczenia.

W modelu conjoint analysis uwzgledniajacym interakcje ograniczono si¢ do
szacowania jedynie interakcji pierwszego rzedu mi¢dzy rodzajem ubezpieczenia a spo-
sobem nabycia ubezpieczenia. W tym przypadku nie byto mozliwosci uwzglednienia
interakcji wyzszego rzedu czy interakcji migdzy innymi atrybutami ze wzgledu na
niewielka liczbg profilow (12) przedstawiona do oceny respondentom oraz liczbg
zmiennych sztucznych (6), ktore koduja poziomy poszczegdlnych atrybutow.

Obszarem przysztych badan powinno sig sta¢ przygotowanie oprogramowania
drugiej metody reprezentujacej podejscie dekompozycyjne, tj. metody wyborow
dyskretnych.
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CONJOINT ANALYSIS MAIN EFFECTS
AND INTERACTIONS MODELS IN PREFERENCE ANALYSIS
OF INSURANCE COMPANIES CLIENTS

Summary: Conjoint analysis represents decompositional approach. This is statistical tech-
nique used in marketing research to determine how people value different features that make
up an individual product or service. This method presents set of different profiles of goods
or services (real or not) described by attributes to the respondents. On the basis of respon-
dents preferences a decomposition approach is conducted to extract share of each attribute in
whole profile’s utility.

In the paper results of preference analysis of insurance companies clients with applica-
tion of conjoint analysis main effects and interactions models are presented and compared.
To obtain such a goal data collected by students was used.
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