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Podejscie kompozycyjne i dekompozycyjne
w pomiarze wyrazonych preferencji konsumentow

Compositional and Decompositional Approaches
in Measurement of Stated Consumer Preferences

Streszczenie: Preferencje s odzwierciedleniem gustow konsumentow, ich upodoban oraz osobowosci.
Poznanie preferencji w dalszej perspektywie moze sprzyjaé¢ lepszemu zaspokojeniu oczekiwan konsu-
mentdw, a co za tym idzie wzmocnieniu pozycji konkurencyjnej przedsi¢gbiorstwa na rynku i zwigksze-
niu w nim swoich udziatéw. Jest to szczegolnie istotne wspotczesnie, gdy przedsigbiorstwa zmuszone
sg funkcjonowaé w warunkach gwattownie zmieniajacego si¢ (wreez turbulentnego) otoczenia.
Badania preferencji konsumentéw moga by¢ prowadzone zarowno w oparciu o obserwacje historycz-
ne, jak rowniez o dane o charakterze antycypacyjnym. Te dwa zrodta informacji o preferencjach po-
zwalaja na wyrdznienie metod analizy preferencji ujawnionych oraz metod analizy preferencji wyra-
zonych. Preferencje wyrazone koresponduja do deklarowanych zachowan rynkowych konsumentow.
W badaniach preferencji wyrdznia si¢ trzy podejscia determinujace metodologi¢ pomiaru preferencji.
Sa to: podejscie kompozycyjne, podejscie dekompozycyjne oraz podejécie mieszane.

W artykule oméwiono dwa zasadnicze podejscia w modelowaniu preferencji konsumentéw: podejscie
kompozycyjne oraz dekompozycyjne. Wybor jednego z nich determinuje zardwno sposéb gromadze-
nia danych o preferencjach, stosowane metody analizy preferencji, jak rowniez posta¢ modelu opisu-
jacego preferencje.

Wyniki tego typu analiz moga zosta¢ wykorzystane w toku dalszych badan nad produktem i podjecia
dziatan innowacyjnych, a w efekcie przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia pozycji konkurencyjnej przedsieg-
biorstwa na rynku i zwigkszenia w nim swoich udziatéw.

Abstract: Preferences reflect tastes of consumers and their personalities. Knowledge of consumer pref-
erences in the long term can contribute to meeting their expectations better and thus strengthening the
company’s competitive position in the market as well as increasing its share in it. This is especially
important nowadays when companies are forced to operate in conditions of rapidly changing (or even
turbulent) environment.

Research of consumer preferences may be carried out both on the basis of the historical as well as anti-
cipative data. These two sources of information about consumer preferences allow specifying methods
of revealed preferences analysis and stated preferences analysis. Stated preferences applied to declared
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market behaviour of consumers. There are three approaches that determine measurement of consumer
preferences: compositional approach, decompositional approach and mixed approach.

The article discusses two main approaches in modelling consumer preferences: compositional and de-
compositional approach. Choosing one of them determines both how to collect data about preferences,
methods of analysis, as well as the form of the model describing the preferences. The results of this
type of analysis can be used in the course of further research into the product and taking innovative
actions, and thus contribute to strengthening the competitive position of the company on the market
and increase its shares in it.

Stowa kluczowe: preferencje, metoda kompozycyjna, metoda dekompozycyjna, conjoint analysis,
multidimensional analysis of preference (MDPREF)

Key words: preferences, compositional approach, decompositional approach, conjoint analysis, multi-
dimensional analysis of preference (MDPREF)

WSTEP

Nieodzowno$¢ stalego doskonalenia systemu zarzadzania przedsigbiorstwem, wyni-
kajaca z koniecznos$ci funkcjonowania w warunkach gwaltownie zmieniajacego sig, tur-
bulentnego otoczenia, wymusza na przedsi¢biorcach podejmowanie réoznorodnych dziatan
sprzyjajacych osiagnigciu wysokiego poziomu konkurencyjnosci oraz silnej pozycji na ryn-
ku. Niezbedne staje si¢ wdrazanie roznorodnych koncepcji, metod czy technik organizacji
i zarzadzania przedsigbiorstwem. Obok powszechnie znanych juz koncepcji, pojawiaja si¢
kolejne, takie jak np. zarzadzanie wiedza, zarzadzanie technologiami, czy zarzadzanie inno-
wacjami. Owa roznorodnos¢ z pewnoscia sprzyja lepszemu opracowaniu sposobow realiza-
cji przyjetych strategii rozwojowych oraz zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku.

Rynek przedsigbiorstwa to przede wszystkim jego klienci i z tej perspektywy coraz
czesciej podkresla si¢ ogromne znaczenie budowania wtasciwych relacji miedzy przedsig-
biorstwem a jego klientami. Umieszczenie klienta w centrum uwagi przedsigbiorstwa, po-
znanie jego potrzeb, preferencji i oczekiwan, powinno stanowi¢ punkt wyjscia na przyktad
w kreowaniu innowacji. Wskazane wydaje si¢ by¢ wigc doktadniejsze, blizsze poznanie pre-
ferencji, ktore sa odzwierciedleniem gustow konsumentow, ich upodoban oraz osobowosci.
Struktura preferencji utozsamiana jest ze strukturg potrzeb. Jest ona jednym z trzech czynni-
kow (obok dochodu i cen nabywanych dobr/ustug) tworzacych okreslony plan konsumpcji.
Preferencje konsumentéw objawiaja si¢ w ich aktach wyboru. Poznanie preferencji konsu-
mentéw w dalszej perspektywie moze sprzyja¢ lepszemu zaspokojeniu ich oczekiwan, a co
za tym idzie wzmocnieniu pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku i zwigkszeniu
w nim swoich udziatow.

Preferencje konsumentdéw mogg by¢ badane przy wykorzystaniu réznych metod.
Wybor okreslonej metody badawczej ma swoje odzwierciedlenie zarowno w sposobie gro-
madzenia danych, wykorzystanych narz¢dziach pomiaru, jak réwniez sposobie ich dalszej
analizy. W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ przede wszystkim na preferencjach wy-
razonych oraz dwoch réznych metodach ich analizy: MDPREF (Multidimensional Analysis
of Preference) i conjoint analysis. Wskazano na rdznice wystgpujace migdzy tymi metodami
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wynikajace z faktu, iz naleza one do dwdch réznych podejs¢ w badaniach nad preferencja-
mi (podejscie kompozycyjne oraz podejscie dekompozycyjne). Materiat empiryczny wyko-
rzystany w analizie stanowily fragmenty wynikow marketingowych badan bezposrednich,
przeprowadzonych w 2008 roku z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety na grupie 300
respondentéw. Badania dotyczyty analizy preferencji konsumentéw na rynku napojoéw bez-
alkoholowych w Polsce. Prowadzone byly na terenie wojewoddztwa matopolskiego, a proba
badawcza dobrana zostata metoda doboru losowego.

METODY POMIARU PREFERENCJI KONSUMENCKICH

Badania preferencji konsumentéw prowadzone sa zazwyczaj z wykorzystaniem zrodet
historycznych lub danych o charakterze proleptycznym. Wymienione dwa zrodta informacji
o preferencjach umozliwiajg wyszczegdlnienie metod analizy preferencji ujawnionych oraz
metod analizy preferencji wyrazonych (ryc. 1)'.

Analiza preferencji ujawnionych prowadzi do wskazania rzeczywistych decyzji rynko-
wych konsumentéw. W tego typu analizach wykorzystywane sa dane historyczne, np. dane
statystyczne przedstawiajace wybory rynkowe, ktore juz wezesniej zostaty dokonane przez
klientow.

Preferencje wyrazone odnosza si¢ do deklarowanych rynkowych zachowan konsu-
mentow, a informacje gromadzone sg w drodze przeprowadzenia sondazy posrednich lub
bezposrednich, ktorych celem jest identyfikacja nabywczych intencji konsumentow w cza-
sie prowadzenia badan. W badaniach preferencji wyroznia si¢ trzy podejscia determinujace
metodologi¢ ich pomiaru i sg to: podejscie kompozycyjne, podejscie dekompozycyjne oraz
podejécie mieszane.

| Metody pomiaru preferenciji |

Preferencje ujawnione | | Preferencje wyrazone
Podejscie Podejscie Podejscie
kompozycyjne dekompozycyjne mieszane

Ryc. 1. Metody pomiaru preferencji konsumentow

Zr6dto: Szymanska2011,2012b; Bak 2004: 42; Zwierna 1997: 2-3; Green, Srinivasan 1990; Kemperman 2000: 83

Ogodlnie rzecz ujmujac, w metodach dekompozycyjnych badane produkty poréwnywa-
ne sg mi¢dzy sobg, natomiast w metodach kompozycyjnych poszczegoélne cechy produktow
sg oceniane lub poréwnywane niezaleznie, wraz z oceng preferencji tych produktow. Przy

! Szerzej na ten temat: Bak 2004; Szymanska 2012; Szymanska 201 1; Szymanska 2007; Dziedzic, Szymanska
2005.
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czym, w podejsciu kompozycyjnym uzytecznos¢ catkowita wielowymiarowego profilu do-
bra/ustugi okreslana jest za pomoca wazonej sumy wskaznikow i ich wag dla poszczegol-
nych pozioméw cech. Wagi majg na celu okreslenie ,,waznosci” poszczegolnych atrybutow
dla konsumentoéw uczestniczacych w badaniu (Bak 2004: 43; Lilien, Kotler, Moorthy 1992:
22, 239; Green, Srinivasan 1990; Zwierna 1997: 2—4; Sagan 2004: 115; Szymanska 2011).
Zaroéwno wskazniki, jak i ich wagi umozliwiaja rowniez wyznaczenie ogolnej preferencji dla
alternatywnych obiektow (dobr/ustug) okreslonych za pomoca podobnych cech.

Punktem wyjscia w badaniach preferencji prowadzonych z wykorzystaniem metod de-
kompozycyjnych jest natomiast ogdlna preferencja konsumentéw, odnoszaca si¢ do badanego
obiektu wielowymiarowego. Preferencje te poddaje si¢ dekompozycji, w efekcie czego otrzy-
muje si¢ wskazniki czastkowe dla poszczegdlnych cech badanego obiektu. Przeprowadza si¢
oszacowanie wag poszczegdlnych cech badanego obiektu oraz ich pozioméw, a respondenci
oceniaja profile badanych obiektéw opisanych za pomoca okreslonych cech. W efekcie tych
dziatan uzyskiwane sg dane prezentujace catkowite preferencje wzgledem poddanych ocenie
profiléw. Uzyskane preferencje catkowite poddawane sg nastepnie dekompozycji i obliczane
sg tzw. uzytecznosci czastkowe (Bak 2004: 43; Green, Wind 1975: 107-117).

W mieszanych metodach pomiaru preferencji konsumentow wykorzystuje si¢ zar6wno
elementy podejscia kompozycyjnego, jak i dekompozycyjnego, miedzy innymi modele hy-
brydowe conjoint analysis oraz adaptacyjng ich wersjg.

Tradycyjna analiza conjoint zapewnia duzy realizm i uniwersalno$¢ wynikow. Jest
jednak metoda dos¢ skomplikowang i czasochtonng. Metody kompozycyjne sa natomiast
mniej skomplikowane w fazie gromadzenia danych, co ma szczegdlne znaczenie w sytuacji,
gdy proces modelowania dotyczy wielu atrybutéw i ich poziomoéw. Z drugiej jednak strony,
tradycyjna analiza conjoint moze zawiera¢ element interakcji, ktorej to relacji modele kom-
pozycyjne nie s3 w stanie oszacowac. Natomiast modele mieszane tacza w sobie szybkos¢
i prostot¢ modeli kompozycyjnych oraz realizm i uniwersalno$¢ modeli tradycyjnej analizy
conjoint (szerzej na ten temat: Szymanska 2007, 2011, 2012a, 2012b, 2013).

ANALIZA PREFERENCJI KONSUMENTOW Z WYKORZYSTANIEM
KOMPOZYCYJINEJ] METODY MDPREF

Metoda MDPREF (Multidimensional Analysis of Preference)® nalezy do grupy metod
kompozycyjnych wykorzystywanych w pomiarze preferencji konsumentow. Jest to anali-
za czynnikowa umozliwiajaca opracowanie struktury czynnikow ksztattujacych preferencje
respondentéw uczestniczacych w badaniu oraz analiz¢ preferowanych produktow (Dunn-
-Rankin, Knezek, Wallace, Zhang 2004: 164). Wyniki analizy uzyskane w efekcie zastoso-
wania metody MDPREF przedstawiane sa w postaci graficznej w formie biplotu (ryc. 2),
przy czym produkty oznaczane sg jako punkty, konsumenci za$ poprzez wektory wychodzace

2 Carroll i Chang opracowali w 1968 roku program stuzacy do analizy preferencji konsumentow za pomoca
metody MDPREF.
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z poczatku uktadu wspotrzednych. Zestawienie na jednym wykresie punktow odwzorowu-
jacych badane produkty oraz wektorow reprezentujacych uczestniczacych w badaniu re-
spondentow, umozliwia wyznaczenie najbardziej oraz najmniej preferowanych produktow.
Rozne kierunki poszczegdlnych wektorow oznaczajg natomiast zréoznicowanie preferencji
konsumentow. Jest ono zazwyczaj efektem oddzialywania czynnikéw demograficznych,
ekonomiczno-spotecznych, psychologicznych, marketingowych i innych. W pewnych przy-
padkach na biplot moga zosta¢ rowniez naniesione wybrane charakterystyki konsumentow
(Moser, Liang 2013; Carroll 1972: 105-155; Kuhfeld 1992: 1304-1312).

Punkty reprezentuja rzedy matrycy Rzut prostopadty punktu na wektor
cechy okresla sil¢ oceny danego

) . . A punktu wzgledem danej cechy
Katy migdzy wektorami (cosinusy)

okreslajg korelacje migdzy
zmiennymi

P1

*

Poczatek uktadu
wspotrzednych oznacza
wartosci $rednie dla
poszczegodlnych zmiennych

>

Katy migdzy wektorem (cosinus)
a osig gtowna odzwierciedlaja

korelacj¢ migdzy zmienng 2
a ukryta wlasnoscia obiektu

Osie gtowne
reprezentuja ukryte
wiasnosci przypadkow

Wektory przedstawiaja kolumny
(zmienne)

Dlugos¢ wektora jest
proporcjonalna do zmiennosci

cechy w kolumnie matrycy Odlegtosci migdzy punktami

stanowia o podobienstwie ich profili
w przekroju wszystkich zmiennych

Ryc. 2. Podstawowe zasady interpretacji biplotow

Zrédto: Sagan 2004; Szymanska 2011

Zebrany w 2008 roku material empiryczny poddano analizie z wykorzystaniem metody
MDPREF. Dane, stanowigce rezultat badan ankietowych, zebrano w postaci tabeli, ktorej
wiersze reprezentowaly marki produktow, a kolumny ich cechy. Tabelg t¢ poddano nastepnie
dekompozycji stosujgc przy tym analiz¢ korespondencji. W efekcie zastosowania owej anali-
zy uzyskano biplot kowariancyjny prezentujacy $rednie warto$ci ocen zadowolenia klientow
z wybranych cech napojéw gazowanych oraz wspotczynniki korelacji miedzy tymi cechami.
Pozwolit on na okreslenie zaleznosci zachodzacych jednocze$nie migdzy porownywanymi
produktami i ich cechami oraz migdzy r6znymi grupami respondentow.
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Interpretacja biplotu wskazuje, ze najmniejsze odlegtosci euklidesowe (w linii prostej)
miedzy soba posiadaja marki Fanta (FA) i Sprite (SP) oraz 7UP (7U) i Mirinda (M). Pary
te charakteryzujg si¢ najbardziej podobnymi profilami reakcji w przekroju wszystkich anali-
zowanych zmiennych. Marka 7UP jest najblizej poczatku uktadu wspotrzednych, jest wigc
najbardziej zblizona do warto$ci $rednich poszczegodlnych zmiennych.

FA —Fanta, SP — Sprite, L — Lift, M — Mirinda, 7U — 7UP, SCH — Schweppes, cena — cena produktu, s — smak,
dostgp — dostgpnos¢ produktu, CO2 — zawarto$¢ CO2, o — orzezwienie, p — gaszenie pragnienia, to — typ
opakowania, kofeina — zawarto$¢ kofeiny, wo — wielko$¢ opakowania, cukier — zawarto$¢ cukru w napoju,
temp — temperatura, upust — upusty, oz — opakowanie zbiorcze

Ryc. 3. Biplot kowariancyjny prezentujacy preferencje konsumentow
odnos$nie wybranych marek napojow gazowanych oraz ich cech

Zrédto: opracowanie wlasne w oparciu o program STATISTICA 8

Cechy produktow posiadajgce najdhuzsze wektory to smak, opakowanie zbiorcze oraz
upust (ryc. 3). Wynika stad, iz cechy te maja najwieksza moc dyskryminacyjna, tj. zdolnos¢
réznicowania badanych marek napojow gazowanych. Nieco mniejsza role odgrywaja cena,
dostep, zawartos¢ CO2 w napoju, gaszenie pragnienia, orzezwienie, wielkos¢ opakowania.
Najkrotsze wektory, a co za tym idzie najmniejsza moc dyskryminacyjna, posiadaja typ opa-
kowania oraz zawarto$¢ cukru w produkcie. Nalezy zwrdci¢ tu uwage na fakt, iz réznice
w dtugosci wszystkich analizowanych wektorow sa niewielkie.
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Ryc. 4. Fragment biplotu kowariancyjnego z rys. 3. ilustrujacy wektory cech napojow gazowanych

Zrodto: opracowanie wiasne w oparciu o program STATISTICA 8

Katy migdzy wektorami (ryc. 4) wskazuja na skorelowanie zmiennych. Wszystkie sa
zorientowane w tym samym kierunku, wzgledem jednego bieguna osi glownej, co §wiadczy
o dodatnim skorelowaniu wszystkich zmiennych. Katy migdzy wszystkimi zmiennymi sg
niewielkie, co $wiadczy o silnym skorelowaniu tych zmiennych. Najsilniej skorelowane pary
zmiennych, w przypadku ktorych katy sa najmniejsze, to upust i cena, typ opakowania i do-
step, smak i zawarto$¢ CO2 w napoju, pragnienie i temperatura napoju, orzezwienie i wiel-
ko$¢ opakowania. Migdzy wektorami ceny i wielko$ci opakowania brak jest jakiejkolwiek
korelacji. Wektory te skierowane sg do siebie pod katem 90°.

Rzuty prostopadte punktow reprezentujacych wiersze na wektory zmiennych wskazuja
na site warto$ci ocen elementow w wierszach w przekroju kazdej zmiennej. Z punktu widze-
nia zmiennej dostgp najwyzej oceniona zostata marka Sprite (ryc. 5), a nieco nizej Fanta.
Wartos¢ ponizej $redniej uzyskaty marki 7UP, Lift i Mirinda. Natomiast najnizsza ocene
uzyskata marka Schweppes.

Podobnie jak w przypadku w/w zmiennej rowniez z punktu widzenia zmiennych do-
step 1 orzezwienie poszczegOlne marki uzyskaty podobne ilosci punktow. Najwyzszg oceng
uzyskal punkt reprezentujacy marke Sprite. Nieco nizsza ocene ma Fanta. Warto$¢ ponizej
$redniej uzyskalty marki 7UP, Lift i Mirinda. Najnizsza ocen¢ uzyskata marka Schweppes.

Najwyzszg oceng z punktu widzenia zmiennej cena uzyskaty marki Sprite, Lift i Fanta.
Warto$¢ na poziomie $redniej uzyskaty marki Mirinda i 7UP. Najnizej pod wzgledem tej
zmiennej oceniona zostata marka Schweppes.
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Ryc. 5. Biplot kowariancyjny prezentujacy zaleznosci migdzy
wybranymi markami napojow gazowanych a ich cechami

Zrédto: opracowanie whasne w oparciu o program STATISTICA 8

ANALIZA PREFERENCJI KONSUMENTOW Z WYKORZYSTANIEM
DEKOMPOZYCYJNEJ METODY CONJOINT ANALYSIS

Metoda conjoint analysis okre$lana jest w polskiej literaturze naukowej jako analiza
kombinacji atrybutéw (Ratajczak 1999: 67), analiza koincydencji (Altkorn, Kramer i in.
1998: 17), pomiar tacznego oddziatywania zmiennych (Walesiak 1996: 89), analiza kojarze-
nia cech (Mynarski 1996a, 1996b), pomiar wieloczynnikowy (Kaczmarczyk 2003: 172), ana-
liza skojarzen (Kotler 1994: 136) Iub addytywny pomiar tagczny (Coombs, Dawes, Tversky
1977: 50). Conjoint analysis to zespot numerycznych metod wykorzystywanych w analizie
preferencji konsumentéw. Metody te wynikaja z zatozen teorii tzw. addytywnego pomiaru
tacznego (conjoint measurement) (Bak 2003: 214; Bak 2004: 28). Model conjoint measure-
ment reprezentuje taczny wpltyw zmiennych niezaleznych na porzadkowg zmienng zalezng
w sensie matematycznym (model nie zawiera sktadnika losowego). Model conjoint analy-
Sis natomiast reprezentuje taczny wptyw zmiennych objasniajacych na zmienng objasniang
w sensie statystycznym (model zawiera sktadnik losowy) (Bak 2004: 52; Kuhfeld 2003).
Metode conjoint analysis wykorzystuje si¢ w pomiarze preferencji konsumentow wzgledem
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kilku powiazanych ze soba cech badanego produktu. Zastosowanie owej metody pozwala
na dokonanie symulacji wyboru nabywcow w przypadku wprowadzenia nowego lub tylko
zmodyfikowanego produktu. Pozwala na dokonanie oceny poziomu parametru techniczne-
go produktu lub poziomu ceny, ktdry jest zadowalajacy dla konsumenta (Kteczek, Kowal,
Wozniczka 1997: 118).

Istnieja dwa rodzaje modeli wykorzystywanych w precyzowaniu zalezno$ci uzyteczno-
$ci calkowitej od uzytecznosci czastkowych. Jest to model addytywny, nazywany rowniez
modelem efektow gltéwnych, a takze model efektow glownych i wspoldziatania uwzgled-
niajacy wzajemne oddziatywanie pomigdzy badanymi zmiennymi. Wybdr modelu decyduje
0 sposobie wzajemnego powigzania zmiennych z perspektywy respondenta dokonujgcego
oceny profilu produktu opisanego za pomocg wspomnianych zmiennych.

Dane statystyczne niezbedne w badaniach z wykorzystaniem metody conjoint analysis
pozyskiwane sa zazwyczaj w efekcie prowadzonych badan ankietowych. Natomiast metody
wykorzystywane do przedstawienia danych to mig¢dzy innymi metoda pelnych profili wy-
boru (full-profile approach), metoda prezentacji dwoch atrybutéw jednoczesnie, nazywana
roéwniez metoda korzystajaca z macierzy kompromisow (two-attributes-at-a-time approach
lub trade-off matrix approach), metoda pordwnywania profili parami (pairwise compari-
son method), — metoda wyboru sposrod zbiorow profili (the experimental choice approach),
metoda oceny poziomow i atrybutow (self-explicated data approach) (szerzej na ten temat
w: Walesiak 2001: 41-44; Bak 2004: 29-31; Dziedzic, Szymanska 2005; Szymanska 2011).

Zastosowanie metody conjoint analysis pozwala na okre$lenie wartosci uzyteczno$ci
czastkowych, ktore to umozliwiajg migdzy innymi zdefiniowanie produktu o najkorzystniej-
szych cechach, zbadanie relatywnej waznosci kazdej zmiennej w sytuacji dokonywania przez
nabywce wyboru okreslonego produktu, czy tez okreslenie udzialu w rynku wybranych pro-
duktow (Mynarski 1999: 85).

Materiat badawczy pozyskany w efekcie przeprowadzenia w 2008 roku bezposrednich
badan marketingowych postuzyt do przedstawienia procedury wykorzystania conjoint analy-
sis w badaniu preferencji konsumentow. W badaniu zastosowano metode korzystajaca z ma-
cierzy kompromisdéw, nazywang rOwniez metoda prezentacji dwoch atrybutdw jednoczesnie
(trade-off matrix approach lub two-attributes-at-a-time approach). Zadaniem respondentow
uczestniczacych w badaniu i deklarujacych spozywanie napojéw gazowanych byto porow-
nanie motywow zakupu oraz dwoch grup cech zestawionych parami w formie macierzy po-
przez dokonanie rankingu od najbardziej do najmniej preferowanych.

Konsumenci deklarujacy spozywanie napojow gazowanych mieli za zadanie porow-
nanie trzech grup cech zestawionych parami. Pierwsza grupg¢ zmiennych stanowity motywy
zakupu, takie jak: zaspokojenie pragnienia, zabawa, smak owocowy, moda, dbanie o linig.
Druga grupa zmiennych obejmowata smak napojow: pomaranczowy, cytrynowy, oranzada,
brzoskwiniowo-jabtkowy i jabtkowy. W ramach trzeciej grupy zmiennych, ktoéra byta po-
jemnos¢ opakowania, znajdowaty si¢ pojemnosci 0,21, 0,51, 1,011 2,01
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Ryc. 6. Motywy decydujace o wyborze okreslonych marek napojow gazowanych

Zrodho: opracowanie wlasne w oparciu o program SYSTAT 12

Konsumenci spozywajacy napoje gazowane, przy ich wyborze kierowali si¢ przede
wszystkim pragnieniem (ryc. 6). Warto§¢ uzytecznosci dla tej zmiennej wynosita 0,627.
Drugim, niewiele mniej istotnym powodem zakupu napojow gazowanych byt smak owo-
cowy (0,311). Trzecim w kolejno$ci motywem byta zabawa (0,059). Motywami o najmniej-
szej sile oddziatywania na preferencje konsumentow byly dbanie o lini¢ (-0427) oraz moda
(-0,569).

Smaki najbardziej preferowane przez ankietowanych w przypadku zakupu napojow ga-
zowanych to smak pomaranczowy o wartosci uzytecznosci 0,660 oraz cytrynowy — wartos¢
uzytecznosci 0,364 (ryc. 7). Natomiast zdecydowanie najmniejszg sila wartosci uzytecznosci
charakteryzowaty si¢ zdaniem respondentéw napoje o smaku jabtkowym (-0,217), brzoskwi-
niowo-jablkowym (-0,231) i o smaku oranzady (-0,575).

Pojemnosci opakowan napojéw gazowanych najbardziej preferowane przez responden-
tow to 1,01 o warto$ci uzytecznosci 0,544 oraz 0,51 — warto$¢ uzytecznosci 0,510 (ryc. 8).
Pojemnos$ciami znacznie mniej popularnymi okazaly si¢ 0,331 (-0,145) oraz 2,01 (-0,381).
W przypadku napojow gazowanych pojemnoscia najmniej preferowang przez ankietowa-
nych byta 0,21 (-0,528).

Podsumowujac analiz¢ z uwzglednieniem wszystkich trzech grup zmiennych mozna
wnioskowac, ze najbardziej preferowanym przez ankietowanych profilem napoju gazowa-
nego byl napoj o smaku pomaranczowym w butelce o pojemnosci 1,01 lub 0,51 kupowany ze
wzgledu na pragnienie. Natomiast najmniej popularnym profilem byt napdj o smaku oranza-
dy w opakowaniu 0,21 lub 2,01 kupowany ze wzgledu na obowiazujaca modg.
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Ryc. 7. Smak jako zmienna decydujaca o wyborze okreslonych marek napojow gazowanych

Zrédlo: opracowanie wiasne w oparciu o program SYSTAT 12

uzytecznosé

pojemnosé
Ryc. 8. Pojemno$¢ jako zmienna decydujaca o wyborze okreslonych marek napojow gazowanych

Zrodto: opracowanie wlasne w oparciu o program SYSTAT 12
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Z AKONCZENIE

Preferencje wyrazone konsumentéw moga by¢ badane migedzy innymi przy wykorzy-
staniu metod kompozycyjnych oraz dekompozycyjnych. Wybor okreslonej grupy metod de-
terminuje zar6wno sposob gromadzenia danych o preferencjach, stosowane metody analizy
preferencji, jak réwniez postaé¢ modelu opisujacego preferencje. Przystepujac do procesu
badawczego nalezy by¢ §wiadomym rezultatow, jakie przyniesie zastosowanie okreslonej
metody badawczej.

Rezultatem zastosowania metod kompozycyjnych, ktérych przyktadem jest metoda
MDPREF (Multidimensional Analysis of Preference), sg jednowymiarowe, niezréznicowane
cechy opisujace badane obiekty, za$ catkowita uzytecznos¢ badanego obiektu wieloatrybu-
towego jest wyznaczana w postaci wazonej sumy wartosci postrzeganych przez respondenta
subicktywnie. Metody kompozycyjne bazuja na subicktywnych ocenach respondenta.

Stosujac w badaniach metode¢ MDPREF uzyskujemy biplot kowariancyjny, na ktorym
produkty oznaczane sg jako punkty, a konsumenci jako wektory wychodzace z poczatku
uktadu wspolrzgdnych. Zestawienie na jednym wykresie zarowno punktow jak i wektorow
pozwala na wyznaczenie najbardziej oraz najmniej preferowanych produktéw. Rozne kierun-
ki poszczegolnych wektorow oznaczaja natomiast zroznicowanie preferencji konsumentow.

Natomiast w przypadku metod dekompozycyjnych, do ktoérych nalezy conjoint analysis,
podstawg jest reakcja na opis badanego obicktu. W metodach tych dokonuje si¢ estymacji
uzytecznosci czastkowych dla poszczeg6élnych atrybutow (cech produktow), stosujac odpo-
wiedni model w taki sposdb, aby szacowanie byto maksymalnie zbiezne z 0g6lng preferencja
respondenta. Rezultatem zastosowania w badaniach conjoint analysis jest uzyskanie profilu
najbardziej oraz najmniej preferowanego produktu lub ushugi.

Wyniki tego typu analiz mogg zosta¢ wykorzystane w toku dalszych badan nad pro-
duktem. Pozyskana wiedza moze stanowié¢ przyczynek do podjecia przez przedsi¢biorstwo
dziatan innowacyjnych, stanowiacych odpowiedz na zidentyfikowane preferencje i oczeki-
wania konsumentéw. W dalszej perspektywie moze to skutkowa¢ udoskonaleniem istnie-
jacych juz na rynku produktow lub tez wprowadzeniem nowych, petniej odpowiadajacych
gustom i oczekiwaniom potencjalnych konsumentow. Dzialania te z pewno$cia wptyna na
wzmocnienie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa na rynku i zwigkszenie w nim swoich
udziatow.
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