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Streszczenie

W artykule zaprezentowano metody wykorzystywane w badaniach preferencji ujaw-
nionych — poczawszy od conjoint analysis do metody wyboréw opartej na menu.

Przeprowadzajac badania z wykorzystaniem conjoint analysis, respondentom przed-
stawia sie do oceny zbidr profiléw. Respondenci sg proszeni o porzadkowanie badZ rango-
wanie zaprezentowanych profiléw. Wykorzystujac metody wyboréw dyskretnych, badacz
przedstawia respondentowi kilka zbioréw profiléow, a ten wybiera jeden profil z kazdego
zbioru lub rezygnuje z wyboru. Pomiar preferencji z wykorzystaniem adaptacyjnej conjo-
int anlysis odbywa si¢ etapami: respondent okresla preferencje odno$nie do pozioméw
kazdego atrybutu, a nastepnie ocenia wyselekcjonowane pary i wybiera z kazdej jeden
profil (wyrazajac jednoczeSnie swoje preferencje). By uzyskac¢ dane bardziej odpowia-
dajace zachowaniom rynkowym, zaproponowano adaptacyjng metod¢ wyboréw dyskret-
nych, ktéra réwnie dobrze odzwierciedla zachowania kompensacyjne, jak i niekompen-
sacyjne oraz angazuje respondenta w badanie. Najnowszg metodg jest metoda wyboréw
oparta na menu, zaproponowana z my$lg o rynkach produktéw lub ustug, na ktérych
wybor oparty jest na menu.

Stowa kluczowe: badanie preferencji ujawnionych, conjoint analysis, metoda wyboréw
dyskretnych, adaptacyjna conjoint analysis, adaptacyjna metoda wyboréw dyskretnych,
metoda wyboréw opartych na menu.
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1. Wprowadzenie

Badania preferencji konsumentéw mozna podzieli¢ na dwie grupy: badania
preferencji ujawnionych (oparte na danych historycznych) oraz badania preferencji
wyrazonych (wykorzystujace deklaracje, intencje respondentow).

W badaniach preferencji wyrazonych zastosowanie znajduja metody repre-
zentujgce podejScia kompozycyjne, dekompozycyjne oraz mieszane. Ze wzgledu
na lepsze odzwierciedlenie rzeczywistych zachowan konsumentéw na rynku
najcze¢sciej wykorzystuje si¢ metody dekompozycyjne (conjoint analysis, metody
wyboréw dyskretnych, metody wyboréw opartych na menu) oraz metody mieszane
(adaptacyjna conjoint analysis, adaptacyjna metoda wyboréw dyskretnych).

Celem niniejszego artykulu jest zaprezentowanie rozwoju dekompozycyjnych
i mieszanych metod badania preferencji, poczawszy od conjoint analysis, do
metod wyboréw opartych na menu.

2. Historia conjoint analysis”

Na poczatku lat 70. XX w. profesor marketingu P.E. Green zauwazyl, ze
artykut R.D. Luce’a i JW. Turkeya [1964] opublikowany w czasopismie niemar-
ketingowym moze by¢ wykorzystany w dziedzinie marketingu. Moze pomoc
zwlaszcza w zrozumieniu, jak konsumenci dokonuja kompleksowych zakupow,
a takze w oszacowaniu preferencji konsumentéw oraz waznos$ci poszczegdlnych
atrybutow produktow lub ustug. Takze artykut P.E. Greena i V.R. Rao [1971] miat
duzy wptyw na conjoint analysis z wykorzystaniem metody petnych profilow.
Za pomoca tej metody respondenci oceniali zaprezentowane profile i porzadko-
wali je od najlepszego do najgorszego. Metoda ta sprawdzata si¢ w badaniach,
w ktorych liczba profilow w czastkowym uktadzie czynnikowym nie byta zbyta
duza. Zauwazono, ze lepsze dane mozna otrzymac, zwracajac si¢ do respondenta
z prosba, by ocenit zaprezentowane profile np. w skali 10-punktowej, wyko-
rzystujgc do estymacji metod¢ najmniejszych kwadratow. W 1975 r. P.E. Green
i Y. Wind opublikowali artykut na temat badania preferencji z wykorzystaniem
conjoint analysis, w ktorym respondenci rangowali profile [Green i Wind 1975].
Metoda ta zostala szybko zauwazona i doceniona zarowno przez badaczy, jak
1 dyrektoréw firm.

Réwniez na poczatku lat 70. XX w. praktyk R.M. Johnson szukal niezaleznie
rozwigzania problemu wyboru poszczegolnych produktow przez konsumentow.
Planowat badanie preferencji konsumentéw w zakresie dobr trwatych opisanych

* Punkt ten opracowano na podstawie [Orme 2009].
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28 atrybutami i na og6t 5 poziomami kazdego atrybutu. Problem byt bardziej
skomplikowany niz ten przedstawiony i rozwigzany przez P.E. Greena i wspot-
autorow, w zwigzku z czym Johnson zaproponowat inne rozwigzanie: metode
poréwnywania atrybutéw parami [Johnson 1974]. Zamiast zwraca¢ si¢ do respon-
denta z pro$ba o ocen¢ wszystkich atrybutéw w tym samym czasie (jak w meto-
dzie petnych profiléw), poproszono respondentdéw o oceng profilow opisanych
tylko dwoma atrybutami. T¢ metode prezentacji profilow respondentowi nazwano
macierzg kompromiséw (metoda porownywania atrybutéw parami).

Pod koniec lat 70. XX w. P.E. Green i V. Srinivasan opublikowali artykut
podsumowujacy wykorzystanie metody conjoint analysis w przemysle, przedsta-
wiajacy perspektywe jej rozwoju oraz zawierajacy wskazowki na temat lepszych
jej zastosowan [Green i Srinivasan 1978].

Pierwsze komercyjne zastosowanie (przez agencj¢ badan marketingowych)
conjoint analysis w ramach projektu badawczego miato miejsce w 1971 r. [Strojny
2003].

Na poczatku lat 80. XX w. conjoint analysis zyskata popularnos¢ zwlaszcza
wsrod badaczy i naukowcow posiadajgcych wiedze statystyczng oraz umiejetnosci
programowania komputerowego. Gdy w 1985 r. komercyjne oprogramowanie stalo
si¢ dostepne, mozliwosci zastosowan tej metody w badaniach preferencji znacznie
sie zwickszyly. Na podstawie pracy P.E. Greena na temat conjoint analysis
wykorzystujacej metode petnych profiloéw S. Herman wraz z firmg Bretton-
-Clark Software opracowat system dla komputeréw osobistych.

Rowniez w 1985 r. R.M. Johnson i jego nowa firma Sawtooth Software
(zalozona w 1983 r.) opracowali system dla komputeréw osobistych — Adaptive
Conjoint Analysis (ACA).

Po wielu latach pracy i badan z wykorzystaniem macierzy kompromisow
(macierz porownywania atrybutow parami) R.M. Johnson zauwazyl, ze respon-
denci maja problem z liczba macierzy do oceny. Z tego wzgledu opracowano
program komputerowy tak, by administrowat gromadzone dane oraz by w czasie
rzeczywistym adaptowat indywidualne odpowiedzi respondentow. Chodzito o to,
by w kolejnym etapie pytac respondentow juz tylko o najwazniejsze atrybuty.

Pomiar preferencji z wykorzystaniem adaptacyjnej conjoint analysis odbywa
si¢ w trzech etapach:

1) respondent okreSla preferencje odnoSnie do poszczegdlnych pozioméw
kazdego atrybutu;

2) na podstawie uzyskanych danych o preferencjach program komputerowy
przedstawia respondentom ekstremalne oceny poziomow kazdego atrybutu w celu
oszacowania istotnoSci réznic pomiedzy tymi skrajnymi wartoSciami [Walesiak
i Bak 2000, s. 90]. Szacowane sg réwniez wagi kazdego atrybutu. Dzigki dwém
pierwszym etapom (odpowiadajacym etapom w metodzie danych samowyja$nia-
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jacych) mozliwe jest pierwsze oszacowanie uzytecznosci czastkowych dla kazdego
z respondentow;

3) na podstawie wczeSniej oszacowanych uzytecznosci czastkowych program
komputerowy wybiera pary profiléw. Nastepnie respondent ocenia te pary
i wybiera z kazdej jeden profil, wyrazajac jednoczes$nie swoje preferencje. Oceny
te s3 na biezaco uwzgledniane w selekcji nastgpnej pary profiléw przez aktuali-
zacje wyjSciowych uzytecznoSci czastkowych [Bak 2000, s. 220]. Dzigki temu
kolejne prezentowane pary profiléw dobierane sg juz na podstawie petniejszych
informacji.

Istota tej metody jest dynamiczny charakter selekcji par profilow.

Na poczatku lat 70. XX w. D.L. McFadden pracowat nad modelowaniem wyboru
sposréd wielu opcji (profiléw). Pracg dotyczgcg idei analizy wyboru sposréd
dostepnych opcji (profiléw) oraz wielomianowego modelu logitowego zajmowat
si¢ rowniez J. Louviere wraz ze wspotpracownikami. Koncepcja analizy wyboru
wydawata si¢ bardzo interesujaca, poniewaz zgodnie z nig respondenci nie porzad-
kuja ani nie rangujg profiléw produktéw lub ustug, tylko oceniaja zbidr takich
profiléw i dokonuja wyboru. Stanowito to wiec odzwierciedlenie rzeczywistych
zachowan konsumentéw na rynku. Ze statystycznego oraz teoretycznego punktu
widzenia analiza wyboru wydawala si¢ wiec lepszym rozwigzaniem w badaniach
preferencji konsumentéw, lecz w praktyce stanowita pewne wyzwanie.

W latach 90. XX w. ACA byla najczesciej stosowang technika conjoint, lecz
juz pod koniec dekady ustgpita miejsca analizie wyboréw dyskretnych (metodom
wyboréw dyskretnych). Byto to mozliwe dzigki powstatemu w 1993 r. oprogra-
mowaniu pozwalajagcemu na przeprowadzenie badania z wykorzystaniem metod
wyboréw dyskretnych firmy Sawtooth Software oraz dzigki zastosowaniu modeli
hierarchicznych Bayesa w metodach wyboréw dyskretnych (w celu oszacowania
parametréw na poziomie indywidualnym).

Réwnie istotnymi czynnikami w tym czasie byty: mozliwo$¢ wykorzystania
modeli klas ukrytych do oszacowania parametréw na poziomie segmentowym
(zaréwno w conjoint analysis, jak i w metodach wyboréw dyskretnych), wzrost
szybkoSci komputeréw (co miato znaczacy wptyw na czas, w jakim przeprowa-
dzano analizg preferencji z wykorzystaniem modeli hierarchicznych Bayesa) oraz
opracowanie przez W.F. Kuhfelda, R.D. Tobiasa i M. Garratta procedur pozwa-
lajacych na zaprojektowanie eksperymentdw wyboru i ich analize (Statistical
Analysis System — SAS). Lata 90. XX w. byly w zwigzku z tym dekada wzmo-
zonego rozwoju conjoint analysis 1 technik pokrewnych oraz okresem wzrostu
zastosowan tychze metod w wielu obszarach badawczych.

Conjoint analysis jest technika badawczg, ktéra ma juz ponad 40 lat, nie
mozna jednak powiedzieé, ze jest technikg starg, ktéra przechodzi stagnacje.
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Dzi¢ki rozwojowi technologii komputerowych, metodologii oraz intelektualnym
wysitkom poszczegdlnych badaczy rozwija si¢ bowiem nadal.

3. Historia metod wyboréw dyskretnych®

Metoda wyboréw dyskretnych! zostata wprowadzona do badan marketingo-
wych w 1983 1. przez J.J. Louviere’a i G. Woodwortha [Krapp i Sattler 2001, s. 2].

Pomimo niewatpliwych zalet jak kazda inna metoda takze i ta ma swoje wady.
W badaniach preferencji z wykorzystaniem metody wyboréw dyskretnych:

— uzytecznoSci czastkowe szacowane sg na poziomie zagregowanym,

— respondenci zbyt szybko dokonujg wyboréw (12—15 sekund przeznaczajg na
wybér profilu w jednym zbiorze),

— dokonywanie kolejnych wyboréw moze wydawac si¢ respondentowi nudne
i dlatego nie angazuje si¢ on w wywiad — wybdr w kazdym kolejnym zbiorze jest
dokonywany coraz szybciej, a wigc wynik jest mniej wiarygodny,

— dokonywanie wyboréw nie odzwierciedla niekompensacyjnego charakteru
zachowan respondentéw (85% respondentéw skupia si¢ na obecnosci lub nieobec-
noSci co najwyzej 4 pozioméw atrybutéw),

— istnieje ograniczona liczba atrybutéw i ich poziomdw.

By szacowanie parametréw byto mozliwe na poziomie segmentowym,
zaproponowano wykorzystanie modeli klas ukrytych [DeSarbo i Ramaswamy
1995]. Z pomoca W.S. DeSarbo R.M. Johnson zaprojektowal system stuzacy do
szacowania parametréw na poziomie segmentowym — Latent Class. Nastgpnie,
by méc oszacowacé parametry na poziomie indywidualnym, opracowano system
Individual Choice Estimation (ICE). Dzieki obu programom otrzymywano dobre,
wiarygodne wyniki, jednakze pod koniec lat 90. XX w. zaczgto interesowaé
si¢ powigzaniem conjoint analysis i metod wyboréw dyskretnych z modelami
hierarchicznymi Bayesa. Dzigki pomocy G.M. Allenby’ego R.M. Johnson opra-
cowal system CBC/HB pozwalajacy oszacowaé parametry na poziomie indy-
widualnym. Tym samym udoskonalono metod¢ wyboréw dyskretnych. Mozna
byto teraz prowadzi¢ badania preferencji konsumentéw zaréwno na poziomie
zagregowanym, jak i indywidualnym. Dzieki temu okoto 2000 r. liczba zasto-
sowafl metod wyboréw dyskretnych przewyzszyla liczbe zastosowan adaptacyjnej
metody conjoint analysis.

* Punkt ten opracowano m.in. na podstawie [Johnson 2011].

1'"'W 2000 r. J. Heckman i D.L. McFadden otrzymali nagrod¢ im. Alfreda Nobla z dziedziny
ekonomii — J. Heckman za rozwdj teorii i metod analizy préb selektywnych, D.L. McFadden za
rozwdj teorii i metod analizy wyboru dyskretnego.
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Po 2000 r. analitycy zauwazyli, ze decyzje respondentow stanowig realizacje
zarowno modeli kompensacyjnych, jak i niekompensacyjnych, natomiast po
2003 r. rozpoczety si¢ badania nad poprawg efektywnoSci eksperymentu czyn-
nikowego. Oba te aspekty miaty poprawié jakoS¢ badania oraz otrzymywanych
danych. Na podstawie obserwacji stwierdzono, ze respondenci bardzo szybko
dokonujg wyboru z kazdego prezentowanego zbioru. Wywnioskowano zatem, ze
przy podejmowaniu decyzji respondenci biorg pod uwage obecno$¢ lub nieobec-
no$¢ co najwyzej 3 pozioméw atrybutéw [Gilbride i Allenby 2004, s. 391-406;
Hauser et al. 2006, s. 169—-181].

W 2009 r. opracowano system Adaptive Choice-based Conjoint Analysis
(ACBC). Mozliwe stalo si¢ przeprowadzanie badan z wykorzystaniem adapta-
cyjnej metody wyboréw dyskretnych, pozwalajacej skupic si¢ na profilach (pozio-
mach i atrybutach) rzeczywiscie istotnych dla respondenta.

Metoda ta:

— wykorzystuje metode pelnych profilow,

— angazuje respondenta w badanie,

— réwnie dobrze odzwierciedla zachowania kompensacyjne jak niekompensa-
cyjne.

Pierwsze badania poréwnawcze z tradycyjng metodg wyboréw dyskretnych
pozwalaja stwierdzié, Ze wykorzystujac w badaniach adaptacyjng jej forme, otrzy-
muje si¢ dane doktadniej prognozujace wybory konsumentéw [ACBC Technical
Paper... 20009, s. 2]. Metoda ta dostarcza réwniez wigcej informacji na poziomie
indywidualnym niz metoda wyboréw dyskretnych, a badanie moze by¢ przepro-
wadzone na matej probie z wykorzystaniem 5 lub wigcej atrybutow.

W trakcie wywiadu z wykorzystaniem adaptacyjnej metody wyboréw dyskret-
nych respondent nie jest zmuszany do wykonywania szeregu monotonnych i trud-
nych zadafi wyboru profilu — zamiast tego jest wiaczany w interaktywny proces
tworzenia profilow.

Ankieta sktada sie z nastepujacych sekcji [ACBC Technical Paper... 2009,
s. 3—8]: konfigurator, rozwazane oferty, zadania wyboru, kalibracja (opcjonalnie)
(por. [Adaptive Choice-based... 2003, Optymalizacja taryf... 2012]).

Konfigurator (BYO — build your own configurator) pozwala na zdefiniowanie
przez respondenta optymalnego profilu. Stworzony w ten sposéb profil stanowi
punkt wyjscia do okreslenia ksztattu prezentowanych w kolejnym kroku profiléw.

Rozwazane oferty (screening section) to ocena zbioréw profiléw nieznacznie
réznigeych sie od poczatkowo zdefiniowanego profilu idealnego. Etap ten pozwala
na okreSlenie gtéwnych regut, ktérymi kieruje si¢ respondent (odpowiedzi respon-
denta sg na biezaco analizowane, co pozwala na wychwycenie obowigzkowych
poziomdw atrybutéw oraz pozioméw nieakceptowanych).
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W trakcie badania stale zadawane sg pytania o to, czy ktdry§ z prezentowanych
poziomdw atrybutéw jest absolutnie nie do przyjecia lub czy ktory§ z prezento-
wanych pozioméw atrybutéw jest absolutnie wymagany. Zadawane sg pytania nie
o wszystkie poziomy atrybutéw, lecz o najczesciej unikane i najczgSciej wybierane.

Zadania wyboru polegaja na tym, Ze sposréd rozwazanych profiléw (z poprzed-
niej sekcji) w ramach kilku krokéw dokonywany jest wybor najlepszego profilu.
W tym etapie respondentowi prezentowane sg zbiory profilow (zazwyczaj od
7 do 9 zbioréw zawierajacych od 3 do 5 profiléw generowanych na podstawie
odpowiedzi uzyskanych w poprzednich sekcjach). Kazdy wybrany profil ze zbioru
»powraca”, az najlepszy profil zostanie wskazany.

Kalibracja pozwala na urealnienie analiz rynkowych prowadzonych w ramach
symulatora — mozliwe jest wskazanie takiego punktu na skali intencji zakupo-
wych, ktory jest najblizszy zachowaniom rynkowym w obrebie danej kategorii
produktowej (stanowi najlepsze odzwierciedlenie zachowan respondentow).

W ramach czeSci kalibracyjnej badana jest sktonno$¢ do zakupu testowanych
profiléw. Oceniane s3:

— profil samodzielnie skonfigurowany na poczatku wywiadu,

— profil wyloniony jako najlepszy w ramach zadah wyboru,

— 4 profile obejmujace zaréwno profile bliskie, jak i dalekie od oczekiwan
respondenta.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze kwestionariusz ACBC jest ciekawszy od
wczesniej omawianych, proces podejmowania decyzji nie jest nuzacy, a respon-
dent angazuje si¢ w badanie i dokonuje bardziej przemyslanych wyboréw. System
ACBC zawiera wbudowang estymacj¢ hierarchiczng Bayesa (szacowanie para-
metréw na poziomie indywidualnym), pozwala takze na eksportowanie danych
do systemu klas ukrytych (szacowanie parametréw na poziomie segmentowym).
Wszystkie te zalety sprawiajg, ze z roku na rok adaptacyjna metoda wyboréw
dyskretnych jest coraz popularniejsza, a co za tym idzie — liczba jej zastosowan
w badaniach preferencji roSnie.

»Najmlodsza” metoda conjoint jest metoda wyboréw oparta na menu (Menu
Choice-based — MCB) [Orme 2010a i 2010b]. Nazwa nawigzuje od menu w restau-
racji, gdzie oprécz gotowych zestawéw na $niadanie, obiad czy kolacje mozna
samemu dowolnie skomponowaé menu, korzystajac z dostepnych potraw.

Wiele produktow i ustug jest pomyslanych tak, by kupujacy miat wybor
sposrod roéznych opcji przy ich konfiguracji (dopasowywaniu) i samodzielnie
mogt tworzy¢ preferowany produkt. Przyklady tego typu dziatan obejmujg m.in.
menu w restauracji, ustugi finansowe, opcje przy ubezpieczeniach, zakup samo-
chodu, wybdr telefonu czy dostawcy Internetu/kablowki.

Metoda ta jest zatem wskazana w analizowaniu mieszanych koszykoéw, gdzie
respondenci moga wybra¢ gotowa oferte (produkt czy ustuge wraz ze zdefinio-
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wanymi dodatkami) lub dokona¢ samodzielnego wyboru wszystkich (lub prawie
wszystkich) elementow.

W metodzie wyboréw opartej na menu na dole ekranu znajduje si¢ cena bazowa
profilu (np. konkretnego modelu samochodu). Respondent wybiera poszczegdlne
opcje zgodnie ze swoimi potrzebami (preferencjami) — z kazdg wybrang opcja
cena zwieksza si¢. Gdy respondent zakoficzy konfiguracje wybiera przycisk
»Dalej” i przechodzi do kolejnego pytania.

Ceny, ktére przedstawiane sg w pytaniach respondentom, mogg by¢ takie
same dla wszystkich pytaf i wszystkich respondentéw, ale mogg takze r6znic si¢
pomiegdzy respondentami, a nawet pomiedzy poszczeg6lnymi pytaniami do tego
samego respondenta. Zmiany cen w ramach pytaf do tego samego respondenta
pozwalaja zaobserwowa¢ ewentualny wplyw tego czynnika na dokonywane
wybory. Rézne ceny poszczegdlnych opcji pozwalajg ponadto na obliczenie
elastyczno$ci cenowej popytu. Metoda ta umozliwia takze szacowanie efektow
substytucyjnych. Mozna obserwowac, czy respondenci wybieraja gotowy, skonfi-
gurowany produkt, czy wolg sami wybieraé poszczegdlne jego elementy.

4. Podsumowanie

Poczatkowo dekompozycyjne metody badania preferencji (zaréwno conjoint
analysis, jak 1 metody wyboréw dyskretnych) pozwalaty jedynie na analizowanie
preferencji, ocenianie wazno§$ci atrybutéw czy prognozowanie i symulowanie
udziatéw w rynku dla nowych profiléw. Za najwigksza z wad w poczatkowym
okresie rozwoju tych metod mozna uzna¢ fakt, ze zaktadaty one, iz wigkszo§¢
konsumentéw ma podobne preferencje i zachowania na rynku.

Wraz ze wzrostem §wiadomosci konsumenckiej pojawila si¢ potrzeba persona-
lizacji (,,dopasowania”) produktéw oraz ustug do potrzeb indywidualnego klienta.
W zwiagzku z tym pojawily si¢ metody adaptacyjne ACA oraz ACBC. Pozwalajg
one nie tylko na przezwyciezenie ograniczeh metod conjoint analysis i metod
wyboréw dyskretnych, ale takze na podstawie odpowiedzi osoby bioracej udziat
w badaniu umozliwiaja zaobserwowanie i zbadanie jej zachowan i preferencji.
Dzigki temu mozliwe jest doktadniejsze przeanalizowanie potrzeb tego konsu-
menta — lepsza estymacja jego preferencji i przewidywanie przysztych zachowan
na rynku. Wada podej$¢ adaptacyjnych jest natomiast konieczno$¢ wykorzystania
oprogramowania komputerowego. Czgsto towarzysza temu bardzo skomplikowane
procedury badawcze.

Ostatnim etapem rozwoju dekompozycyjnych metod badania preferenciji, ktory
pozwala na jeszcze lepsze analizowanie zachowania konsumenta i personalizacje¢
(dopasowanie) produktéw do jego indywidualnych potrzeb, s3 metody wyborow
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oparte na menu. Tu — niczym w restauracji — respondent dokonuje swoich
wyboréw, konstruujgc idealny produkt (wybierajc spoSréw dostepnych opcji),
a kolejne pytania pozwalaja zidentyfikowac cechy konieczne, jak réwniez niepo-
z3adane w opinii respondenta. Takie podejScie pozwala dopasowac produkt do
indywidualnych potrzeb konsumenta — zaoferowa¢ mu doktadnie to, czego ocze-
kuje. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze metody oparte na menu podobnie jak metody
adaptacyjne wymagaja uzycia oprogramowania komputerowego i charakteryzuja
sie zfozona procedurg badania.

Analizujac 40-letni rozwdj dekompozycyjnych i mieszanych metod badania
preferencji — od conjoint analysis do metod wyboru opartych na menu — nie
mozna powiedziec, ze metody starsze (tj. conjoint analysis oraz metody wyboréw
dyskretnych) nie maja juz zastosowania w badaniach marketingowych. Wprost
przeciwnie, metody te sg dobrym narz¢dziem badawczym w wielu sytuacjach, np.
gdy nie ma potrzeby az tak mocnej personalizacji produktu lub ustugi, poniewaz
sa one w miar¢ homogeniczne (np. dostawy energii elektrycznej czy gazu). Dodat-
kowo dzigki relatywnie prostej procedurze badawczej, dobrze poznanym metodom
szacowania i dlugiej historii stosowania omawianych metod znane sg ich wady,
zalety i1 ograniczenia. Wiadomo, ktéra i kiedy daje lepsze rezultaty.

Nowsze metody badawcze — tj. metody adaptacyjne oraz metoda wyboréw
oparta na menu — z jednej strony powstaly jako odpowiedZ na ograniczenia
metod conjoint analysis i metod wyboréw dyskretnych, a z drugiej pozwalaja na
personalizacje produktéw i ustug. Mozna powiedzie¢, ze w przeciwienstwie do
metod wcze$niej omowionych sg silnie ukierunkowane na potrzeby i zachowania
jednostek. Podejscie to jest szczegdlnie istotne w kontekscie produktéw i ustug,
ktére mozna czy wrecz trzeba dopasowywac do potrzeb klienta (np. oferta ubez-
pieczeniowa, bankowa; komputery osobiste).

Rozwdj technologiczny oraz metodologiczny pozwala obecnie na wybdr odpo-
wiedniej metody conjoint do badania. Conjoint analysis ma bogatg i interesujaca
historig, i mozna przypuszczac, ze jej przysztos¢ bedzie réwnie interesujaca.
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From Conjoint Analysis to Menu-based Choice

One of most popular methods applied in stated preference evaluation is conjoint
analysis. While doing preference evaluations with the application of conjoint analysis,
a respondent is presented a set of profiles (products or services) to evaluate. Respond-
ents are asked to rank or order profiles. While using discrete choice studies we don’t ask
respondents to rank or order profiles, but we present a set of profiles and ask him or her to
choose either one or none of them.

Preference measurement and evaluation with the application of adaptive conjoint analysis
is done in two phases. The respondent evaluates preferences towards levels of all attributes,
then evaluates selected pairs and chooses one profile. This method allows for the use of a large
number of attributes and levels. But because of the need to choose between pairs of profiles
it is different from the consumer behaviour market. To get more real-life data, an adaptive
discrete choice method was proposed to describe both compensatory and non-compensatory
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behaviours. Menu-based choice, designed for markets where a consumer can make choices
from the menu, is the newest method of preference analysis. The main aim of the paper is to
describe all of the methods, starting from conjoint analysis on through to menu-based choice.

Keywords: revealed preference analysis, conjoint analysis, discrete choice method, adap-
tive conjoint analysis, adaptive discrete choice method, menu-based choice method.





