Conjoint Analysis - a
Quantitative Method
of Preferences
Modeling

STUDII

ANALIZA OPTIUNILOR
CONJUGATE:

0 METODA
CANTITATIVA

DE MODELARE

A PREFERINTELOR

S loan iy

Conjoint Analysis is a
specialized research
method mainly used in
analysing decision-making.
Although most applications
have been done in
marketing research, the
conjoint paradigm proved
useful in doing applied
research in different fields.
The paper leads the
reader in learning how
the method works through
an easy to grasp example
and not much
mathematical notation.
Along with the
presentation there are
practical advises meant to
help those thinking of
employing the method.
Examples from studies
done by use of Conjoint
Analysis are given at the
end of this paper. Critical
discussions are also
present whenever the
issue under scrutiny is
debatable.
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Introducere

redictia comportamentului uman este unul

dintre obiectivele principalele in stiintele

sociale, poate chiar ‘obiectivul’. Un model
initial de prezicere a comportamentului uman este tipul
ideal al lui Max Weber: presupunind ca indivizii sunt
rationali, este posibil de construit un model al comporta-
mentului (viitor). Majoritatea modelelor teoretice de sis-
teme sociale confin aceasta presupozitie a rationalititii
umane (de exemplu, homo oeconomicus — baza teoriei e-
conomice). De asemenea, sunt cel putin tot la fel de
multi cei care pun la indoiald presupozitia rationalitatii
umane.

Utilitatea teoretici a rationalititii este evidenti
dacd vom considera urmitoarea situatie: cunosc condi-
tiile in care se afld un individ, cunosc scopurile lui, ins
nu cunosc ce comportament va alege pentru a-§i atinge
scopurile. Dacé rationalitatea inseamna ¢ un individ va
alege comportamentul cel mai eficient pentru a atinge un
scop, atunci, in situatia dats, pot prezice comportamentul
individului presupunind ci este rational.

fn modelul din paragraful anterior exist# o epis-
temologie implicitd. Se pleac# de la presupozitia rationa-
litdtii pentru a se ajunge la prezicerea comportamentului
viitor. O altd cale (stiintificd, inductivd) ar fi de a
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observa comportamentul §i a infera (prin
inductie) preferintele si modul de judecati
aplicat de indivizi in alegerea variantelor
posibile de actiune. Preferintele si modelul
de decizie inferate pot fi folosite pentru
predictie in situatii ulterioare sau virtuale
(simuliri), constituind un model in care
presupozitia rationaliti{ii nu mai este necesa-
rd, un model mai bine fundamentat empiric.

Mai mult, folosind un astfel de
model fundamentat empiric nu existd nici
o ratiune (alta decit puterea de calcul -
neproblematicd in zilele noastre) pentru a
nu folosi modele ajustate fiecdrui individ.
Unicitatea modelului pentru toti indivizii
este o sursd enormi de eroare in aplicarea
unui model la realitate. De ce si nu renun-
tam la unicitatea modelului acolo unde
este posibil?

In aceastd lucrare vd propun si
urmariti prezentarea unui astfel de model
fundamentat empiric de luare a deciziei —
Analiza Conceptelor Intregi (Conjoint A-
nalysis - CA). Pe cei familiarizati cu aceas-
td metodd ii rog si treacd repede peste
péartile descriptive §i sd incerce s intre in
dialog mai ales cu comentariile teoretice si
cele legate de experienta mea practicd in
domeniu. Cei nefamiliarizati cu metoda,
dar doritori si invete vor gisi un text scris
special pentru ei, cu formulidri matematice
minime, descrieri intuitive si exemple
practice. Pirtile pozitive ale CA, prezen-
tate in aceastd introducere, vor céipita un
contur mai clar, iar pe parcursul lucrdrii
voi comenta §i dezavantajele acestei meto-
de. Sunt sigur ¢ pentru studentii si cerce-
titorii in stiintele sociale (marketing, so-
ciologie, psihologie) aceastd lucrare va
deschide portile unui domeniu extrem de
interesant, putin (aproape de loc) abordat
in Roménia, dar avand un potential apli-
cativ remarcabil.

Fundamentarea teoreticid a metodei

Termenul de Conjoint Analysis
contine doud componente principale: (a) o
componenti de analizi si (b) o componentd
de simultaneitate. In acest capitol ma voi
concentra asupra componentei analitice.

py, B
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Scopul este predictia comporta-
mentului uman prin infelegerea procesului
de luare a deciziei la indivizii umani.
Analiza (descompunerea unui tot complex
in pirti componente) presupune descom-
punerea acestei abstractii — procesul de
luare a deciziei — in parti mai mici si pe cét
posibil operationale. O scurtd trecere in
revisti a analizelor facute in stiintele
sociale asupra proceselor decizionale este
utild, intrucit oferd repere pentru a evalua
analiza specificd CA.

n mare, teoriile deciziei pot fi
clasificate in modele prescriptive §i mode-
le descriptive. Modelele prescriptive poarti
in special asupra eficientei procesului de
luare a deciziei (mésura in care decizia
conduce spre scopul urmdrit).

Modele prescriptive

Teoria utilititii asteptate (1)
Teorii ale invatarii (2)
Modelul analitic / traditional (3)

(1) Teoria utilititii asteptate isi
are riddcinile in teoria valorii asteptate,
model dezvoltat de matematicieni pentru a
intelege regulile ce guverneazi jocurile de
noroc:

VA =p,S, + p,S; + ...+ p,S,, unde
p, este probabilitatea de aparitie a eveni-
mentului i, VA este valoarea agsteptata si Si
este suma de bani céstigatdi in cazul
aparitiei evenimentului i.

Daniel Bernoulli (matematician din
sec. XVIII) observi insd ci oamenii participa
la jocurile de noroc in ciuda faptului ci
jocurile de noroc au in general o valoare
asteptatii negativad. El propune ca interpretare
utilitatea asteptatd si nu valoarea agteptatd.
Von Neumann si Morgenstem (The theory of
games and economic behavior — 1944)
propun o teorie a utiliti{ii agteptate:

U(E) = p;*U(E) + (1-p,)*U(NON(E))

Exemplu: dacd unui individ i
este indiferent intre a cistiga sigur 7000 lei
i a cistiga 10000 sau nimic cu o proba-
bilitate de 0,5, atunci

U(7000) = 0,5*U(10000) +
0,5*U(0), si dacd U(10000) = 10000 si
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U(0) = 0, atunci U(7000) = 5000, ceea ce
explicd paradoxul lui Bernoulli (valori
asteptate negative pot corespunde unor
utilitdti agteptate pozitive).

(2) Teoriile invitdrii presupun
conditionarea deciziilor de sanctiunile (po-
zitive sau negative) legate de experientele
trecute. Daca un anumit comportament es-
te recompensat intr-o anumitd situatie, a-
tunci este probabil ci acelasi comporta-
ment va fi ales intr-o situatie aseminatoare
viitoare. Cu cit mai consistente sunt sanc-
tiunile, cu atit mai consistent si predictibil
devine si comportamentul individului. Spre
deosebire de (1), unde decizia e luatii in ur-
ma analizirii situatiei, aici decizia e luati
in baza experientei trecute. S presupunem
un experiment in care unui subiect i se cere
s3 spund care lumind din doua se va aprin-
de. Una dintre lumini se aprinde cu o pro-
babilitate de 0,75, iar cealaltd cu o proba-
bilitate de 0,25. Conform teoriei (1), orice
individ rational va alege intotdeauna lumi-
na cu probabilitatea cea mai mare si va
raspunde corect in 75% dintre cazuri. Ex-
perimentele au aritat insa cd subiectii de-
pisesc procentul de 75%, si chiar dupi sute
de incercdri, continui si aleagi alternativ
cele doud lumini. Datele experimentelor nu
infirm#& insé teoria Invitirii.

(3) Modelul analitic sau traditio-
nal este un model prescriptiv in sensul ci
oferd un algoritm de optimizare a deciziei.
Modelul este analitic pentru c# descom-
pune procesul in etape de luare a deciziei.
O tratare aproape exhaustivd este dispo-
nibild in C. Zamfir (Incertitudinea — o
perspectivd psiho-sociald, Ed. $tintifica,
1990), care descrie modelul in cinci etape:
definirea problemei, identificarea solutiilor
alternative, evaluarea si ierarhizarea solu-
tiilor alternative, decizia si actiunea. Acest
model este cel mai des folosit in mana-
gement §i in literatura despre comporta-
mentul organizational.

Modele descriptive

+ Teoria preferintei (1)
e Modelul intuitiv (2)
¢ Modelul rajionalitatii limitate (3).
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(1) Teoria preferintei continui
traditia modelului Von Neumann-Morgen-
stern. Eforturile sunt indreptate aici in
directia gisirii unui model cit mai apropiat
de realitatea procesului de luare a deciziei
(directie specifica si CA). Doud experi-
mente au fost ficute in scopul testirii mo-
delului Von Neumann-Morgenstern (Mos-
teller 5i Nogee — An experimental measure-
ment of utility, 1951 si R.D. Luce — Indi-
vidual choice behavior, 1959). Primul fo-
loseste ecuatiile utilititii asteptate si pro-
babilititii subiective in scopul credrii de
functii ale utilitafii individuale pentru bani.
Aceste functii au fost calculate in raport cu
o serie de alegeri observate si folosite in
continuare pentru a prezice alegerile acelo-
ragi indivizi. Modelul nu a permis insid o
predictie destul de exactd. Aceeasi aborda-
re stiintificd o regdsim si la CA, cu singura
diferentd ci aria teoretici este mai restrin-
si, permitind astfel o predictie mai exacta.

(2) Modelul intuitiv sustine c#
rationalitatea nu este atit de importanti pe
cét intuitia in procesul de luare a deciziei.
Calculul rece si exhaustiv este un caz limi-
ta, realitatea fiind mai degrabd presiratii cu
deprinderi, scurtituri mentale. Reprezenta-
tivd pentru aceast#f directie este teoria ima-
ginii a lui Mitchell si Beach (T.R. Mitchell
si L.R. Beach — Image theory: a behavio-
ral theory of image making in organiza-
tions, 1990). Conform cu aceasta teorie,
indivizii nu elaboreazi solutii alternative
de rezolvare a unei probleme, ci sunt pusi
in fata unei situatii in care trebuie si alea-
g4 intre diferite cursuri ale actiunii dispo-
nibile. Decizia are loc intr-un proces sim-
plu, cu doud etape. Prima etapi este testul
de compatibilitate, in care imaginea antici-
patd a uni curs al actiunii este comparati
cu imaginea doritd, cea din urmi continind
principii de viatd ale individului, scopuri
curente §i planuri pentru viitor. A doua eta-
pd este testul de profitabilitate, in care
individul alege, dintre solutiile care au
trecut de primul test, pe aceea care cores-
punde cel mai bine imaginii sale despre
cum ar trebui si fie. Deciziile nu mai sunt
privite ca rezultat al masuririlor §i calcu-
lelor prealabile, ci ca rezultatul unei com-

paratii de imagini.
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(3) Modelul rationalitatii limitate
(lansat de March si Simon — Organi-
zations, 1958) s-a dezvoltat in opozitie cu
modelul analitic traditional. Ultimul presu-
pune (printre altele) subiecti rationali, per-
fect informati (cu privire la situatie, solutii,
mecanismele cauzale implicate de imple-
mentare), §i are ca rezultat luarea unei
decizii optime. Modelul rationalititii limi-
tate, sau modelul administrativ, presupune,
dimpotrivi, subiecti partial informati, cu
acces partial la informatie, model in urma
ciruia rezulti decizii satisficitoare si nu
optime.

Analiza proceselor de luare a decizlel

fn scurta descriere de mai sus apar
citeva modalititi de analizare a proceselor
decizionale. In teoriile alegerii rationale
(teoria maximizrii valorii agteptate, teoria
utilitdii agteptate, teoriile preferinfei) deci-
zia este descompus# in evenimentele posi-
bile care urmeazi deciziei. Daci vreau s
cumpdr un loz in plic, de exemplu, atunci
stiu cé lozul poate fi cistigitor sau necés-
tigitor. Imi fac un calcul, si daci avantajul
(evaluat in functie de probabilitatea de
clstig perceputd gi utilitatea derivatd din
suma cagtigatd) lozului céstigitor e mai
mare decit dezavantajul celui necistigitor,
atunci cumpdr lozul.

In teoriile invatarii decizia este un
proces cvasi-mecanic dependent de expe-
rientd, iar experienta este descompusi in
experiente atomice, legate de evenimente
determinate. Dac# un copil plinge si i se
d4 de maéncare, atunci cind ii va fi foame
va plinge (un fel de reflex conditionat mai
evoluat). O asemenea descompunere apare
implicit si la teoria imaginii, unde calculul
este inlocuit de suprapunerea unor antici-
patii sub form# de imagini, iar anticiparea
acestor imagini este fira indoiald rezultatul
experientei trecute.

Modelul analitic si cel adminis-
trativ descompun procesul de luare a deci-
ziei in etape. Este vorba aici mai degrabd
de un algoritm managerial. Ultimele curen-
te ale alegerii rationale folosesc §i o anali-
z4 a deciziei in functie de organizarea
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puterii §i autoritdtii, in functie de institu-
tille implicate intr-un proces decizional
(neoinstitutionalismul).

CA analizeazi procesul decizional
dintr-o perspectivi foarte apropiati de
aceea a teoriei alegerii rationale. S luim
un exemplu: un deputat se afli in situatia
de a alege intre doua proiecte de lege pen-
tru asistentd sociald. Teoria alegerii ratio-
nale sugereazi urmitorul proces decizio-
nal: deputatul isi calculeazi utilitatea as-
teptatd in ambele eventualititi si daca utili-
tatea primei legi este mai mare decit utili-
tatea celei de-a doua legi, atunci o alege pe
prima. Calcului deputatului implici (a) an-
ticiparea rezultatelor posibile, (b) estima-
rea probabilitatilor fiecirui rezultat posibil
si (c) evaluarea utilititii fiecirui rezultat
posibil.

CA urmeaz¥ acelasi principiu de
calcul, insi cu un obiect diferit. CA
descompune decizia in pirtile obiectului
ei, si nu in eventualele rezultate, In exem-
plul deputatului, acesta alege, de aseme-
nea, varianta cu utilitatea cea mai mare,
insi calculul implicAd (a) analiza compo-
nentelor fiecirei legi (cit accent universa-
list, ce beneficii in naturd etc.), (b) eva-
luarea utilitatii fiecdrei componente si (c)
agregarea utilititilor partiale in utilitatea
totald a unei variante decizionale. Unde in
teoria alegerii rationale avem de-a face cu
decidenti previzionigti, in CA avem de-a
face cu decidenti analisti.

Luarea deciziei in CA

in esents, CA se focalizeazi pe
obiectul deciziei (variantele de decizie), iar
analiza procesului decizional se referi la
descompunerea unei variante de decizie in
pirtile ei componente.

Louviere (Louviere, Jordan J. —
Analyzing  decision  making. Metric
conjoint analysis, 1988) face o descriere
aminuntitd a teoriei despre decizie care
fundamenteazi CA. Teoria sa se inspird
din modelul lentilei dezvoltat de E.
Brunswick si din teoria integrérii infor-
matiei dezvoltatid de Anderson.
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Realitatea Perceptii sau  Valoarea Valoarea Decizia
fizicd credinte atributelor variantei
ij —_» Slj iy v(slj) 3\
f, ' £, y — UG —» D()
. L f3 f‘-
Xy —> S —» V(S /
Judeciti Evaluarea Evaluare Decizia
psihofizice atributelor generala

Fiecare variantd decizionald j are
o multime de caracteristici sau implicatii
reale (X). Transferul realitdtilor in formi
informationald se face prin procesele de
perceptie fl, ajungindu-se la perceptii sau
credinte (S). Aceste caracteristici percepu-
te ale variantei decizionale sunt atributele
— in cazul deputatului, atributul ‘prelevirii
in naturd’, atributul ‘nivel de universali-
tate’. Atributelé sunt evaluate (f2), ajun-
gindu-se la valori ale variantei pentru fie-
care atribut — V(S). Agregarea valorilor pe
atribute (f3) conduce la formarea unei
evaluiiri generale — U, Prin compararea uti-
litafilor fiecirei variante decizionale (f4) se
ajunge la'decizia finalad — D.

Relatia dintre CA si teoria alegerii
rationale este una de incluziune si compe-
titivitate in acelagi timp. Teoria utilitatii
asteptate poartsi asupra calculului utilititii
in orice circumstantd, insid nu se referd in
nici un fel la agregarea utilit4tilor in deci-
zii mai complexe. CA presupune informa-
rea perfectd si induce utilititile din com-
portamentul (riispunsul) indivizilor. Calcu-
lul utilititilor este unul empiric si nu anali-
tico-deductiv (ca in teoria utilititii astepta-
te), de unde caracterul concurent. in plus
insd, CA are §i o componenti de agregare a
utilititilor in decizii complexe, fiind astfel
un model mai general decit teoria utilitiii
asgteptate.

Descrierea metodei

CA s-a niiscut in psihometrie i in
teoria alegerii rationale, ca un model de
analizi si predictie a alegerilor indivizilor.
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Metoda a c#pitat insi conturul final in
cercetarea de marketing, unde au fost ga-
site numeroase aplicatii practice care ris-
pundeau unora dintre problemele cruciale
ale stabilirii planului gi strategiei de mar-
keting a unei firme. Limbajul si terminolo-
gia folosite in CA sunt, de aceea, specifice
cercetdrii de marketing, dupi cum se va
vedea pe parcursul lucririi. Desi unele
concepte au semnificatii mai generale de-
cét termenii atasati (variantele decizionale
despre care am vorbit mai sus sunt numite
*mirei’), voi pistra terminologia specifici.

CA are doudi componente impor-
tante: componenta de analizi §i componen-
ta de simultaneitate. Componenta de ana-
liz& a fost abordati in capitolul precedent,
unde am viizut ci se bazeazi pe descom-
punerea fieclirei variante decizionale in
atribute determinante. Componenta de si-
multaneitate este legati de metodele de
masurare a importaniei in cercetarea de
marketing.

Orice produs are un set de atribute
determinante: o magin4, de exemply, se
defineste prin numirul de usgi, cilindree,
consum de combustibil etc. Consumatorul
doreste o masgind cu patru usi, cilindree
mare §i consum mic. Producitorului insa
i-ar conveni si construiasci o masind cu
doui usi, cilindree mic#4 si consum mare,
pentru ci ar costa mai putin. Producitorul
si consumatorul trebuie si4 giseascd un
punct comun, unde fiecare renunt la cite
ceva din dorintele initiale. Ideal, jocul
cererii §i ofertei va regla aceasti problemi
in timp. Nici un producitor contemporan
nu isi poate permite insa luxul de a astepta
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sau de a merge spre acel punct de echilibru
prin incercare §i eroare. Intrebarea este un-
de e cel mai bine de modificat. Care com-
binatie a celor trei atribute (numir de usi,
cilindree, consum) este cea mai profitabi-
14? Rispunsul la aceastd intrebare se afli,
pe de o parte, in costurile de productie, si
pe de altd parte, in preferintele consuma-
torului.

Si presupunem ci in preferintele
consumatorilor consumul este atributul cel
mai important, apoi numirul de usi si la
sfarsit cilindreea. De partea cealalti, costu-
rile producatorului pentru modificarea ori-
céirui atribut sunt aproximativ egale. Daci
existd doul zeci de producitori, dintre care
zece stiu care sunt preferiniele consuma-
torilor, iar ceilalti zece nu, atunci toti cei
zece care §tiu vor micsora consumul, iar
dintre cei zece care nu stiu numai o treime
vor modifica consumul, iar cele dou# tre-
imi rimase vor iesi probabil de pe piati
sau vor pierde foarte mult. Importanta a-
cordati de indivizi atributelor unui produs
este, de aceea, esentiald pentru oricare pro-
duciitor. Clasic, miisurarea se face astfel
(scala diferd de la caz la caz, exemplul de
aici este arbitrar) (vezi tabelul).

Rezultatele acestui tip de misu-
rare au insi dezavantaje: in primul rind, nu
discrimineazi intre atribute, si in al doilea
rind, individul evalueazi atributele sepa-
rat, unul cite unul, desi in conditii reale ele
apar toate impreun. Este astfel posibil ca
respondentii si dea nota 3 foarte des, chiar
§i atributelor care nu au nici o importanti
in decizie. De asemenea, unele atribute
(pretul) pot fi subestimate, acordandu-li-se

- o
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o importantd mai mic# decét intr-o situatie
reald de decizie. O serie de solutii au fost
dezvoltate pentru a face fafA acestor deza-
vantaje. O solutie este ordonarea atribu-
telor, astfel incét nu existi doui atribute cu
aceeasi importan(#. Alti solutie este impir-
tirea unei sume fixe impare intre fiecare
pereche posibild de doud atribute.

CA este si ea o solujie de depésire
a acestor dezavantaje. In CA toate atribu-
tele sunt evaluate simultan (de unde si
numele de ‘conjoint’) si agregat (un singur
rispuns pentru o combinatie posibild de
toate atributele).

Terminologie

Termenii folositi in CA sunt prezentati mai
jos:

Atribute

Niveluri ale atributelor
Concepte (profile)

Setul decizional

Design

Utilititi (partiale, generale)
Cota de preferint
Importanti

Simuldri

e @ & & & 2 & @

In acest subcapitol voi folosi un
exemplu de CA pentru clarificarea intele-
sului termenilor folositi. Exemplul este, de
fapt, un strimos al CA, anume ‘attribute
tradeoff analysis’. Desi nu este identici,
abordarea este mai usor de inteles, mai
intuitivd, oferind un suport practic potrivit
pentru introducerea in CA. Exemplul este
prezentat in tabel.

Cit de important este flecare din atributele de mal jos in decizia dvs. de a

cumpiira X?

Determinant  Foarte Important  Nu foarte Deloc
important important important
Atribut 1 1 2 3 4 5
Atribut 2 1 2 3 4 5
Atribut n 1 2 3 4 5
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Exemplul este reprodus dupid prezentarea
SKIM Software Division de la Conjoint
Analysis Seminar, martie 1998, Rotterdam.

Atributele (Louviere, 1988) de-
noti criteriile de decizie determinante folo-
site pentru evaluarea variantelor decizio-
nale (produse, servicii, mirci etc.). In
exemplul de fafi atributele folosite sunt (1)
numdrul de air bags, (2) tipul motorului gi
(3) consumul.

Nivelurile sunt valorile pe care
fiecare atribut la poate lua. Atributul tipul/
motorului poate avea trei niveluri: (a) 1800
cme, (b) 1500 c¢cme si (¢) 1200 cme.
Numdirul de air bags are trei valori
(niveluri) posibile: (a) 0, (b) 1 si (c) 2.
Consumul poate lua valori de (&) 15
/100km, (b) 10 /100km si (¢) 7 1/100km.

Conceptul (profilul sau marca) este,
tot dupd Louviere (Louviere, 1988), un
anume produs sau serviciu disponibil pe piat
(variantd decizional#), care ar putea fi evaluat
s posibil selectat de consumator (decident),
Profile pot fi toate combinatiile posibile de
niveluri ale atributelor. In exemplul folosit
aici, urméitoarele sunt dou profile:

Nici un air bag

Dout air bags

Motor 1500 eme

Motor 1800 cmec

10 V/100km

15 V/100km

Setul decizional (evoked set in
marketing) este mulfimea variantelor deci-
zionale accesibile unui individ. Daci parla-
mentul are de ales intre doudl variante ale
unei legi, atunci acele doui# variante
constituie setul decizional. In exemplul
prezentat aici s presupunem ci setul deci-
zional este format din mircile prezentate
in tabel. Designul se referd la alegerea
atributelor i nivelurilor folosite si a profi-
lelor ce vor fi ardtate subiectilor (profilele
experimentale). Este partea cea mai deli-
catd a CA, in care trebuie tinut seama de:

- Nivelul de specificare neralitate)
al setulul decizional. In exemplul

folosit aici, Dacia nu este singura
masindi cu caracteristicile specificate.
fn designul exemplului setul decizional
nu poate fi specificat pind la nivelul
mireii, ci numai al tipului de magini.
Daci studiul ar fi comandat de Dacia,
rezultatele nu ar putea fi folosite decat
pentru a indica potentialul unei magini
de tipul Dacia in ansamblul pietei de
automobile. Marca ar trebui inclusi ca
atribut dac se urméreste simularea mai
specificd a pietei. $i daci se doreste
simularea pénd la modelul concrer
(stock keeping unit), atunci i alte atri-
bute ar trebui incluse (inchidere cen-
tralizatd, numir de ugi etc.). Obiecti-
vele studiului dicteazd nivelul de gene-
ralitate al setului decizional, si deci
atributele alese. O posibili problem#
care poate apirea aici este limitarea nu-
mirului de atribute gi niveluri datorata
pe de o parte, aplicatiei soft folosite, si
pe de alti parte, capacititilor respon-
dentilor. Practic, un respondent eva-
lueazi serios nu mai mult de 24 de pro-
file, si nu mai mult de 6 atribute.
fntinderea, extensiunea setulul deci-
zional. La fiecare nivel de generalitate
setul decizional se defineste si prin
intindere. Dacd am dori si includem
marca in designul exemplului pre-
zentat, atunci numérul minim de profile
experimentale va creste foarte mult
(ratiunea cresterii va apiirea clari mai
tarziu), fiind zeci de mirci de automo-
bile ca niveluri ale acestui atribut. Se
poate péstra insd nivelul de generalitate
dacd se renunti la unele dintre mirei.
Pistrind numai mircile roménesti, de
exemplu, se poate simula piata de
automobile produse in Romania péni la
nivel de marcé, iar numirul de profile
experimentale nu va creste prea mult.
Atributele folosite trebuie si constituie
principalii factori in luarea deciziei de
citre respondent. Alegerea atributelor

1 —Dacia 2 — Volkswagen 3 - BMW
Nici un air bag Un air bag Dout air bags
1200 ecmc 1500 cme 1800 cme

7 V100km 10 1/100km 15 1/100km
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este acelasi lucru cu alegerea variabi-
lelor independente intr-o ecuatie de re-
gresie, practic este o alegere de variabi-
le independente intr-o ecuatie de regre-
sie, dupi cum se va vedea mai tirziu.

- Alegerea profilelor experimentale in
asa fel Incit ele si constitule un de-
sign ortogonal. Daci se urmiresc efec-
tele principale, aceasta inseamni ci
orice combinatie a doud niveluri din
atribute diferite si fie prezentd in cel
putin unul dintre profilele experimen-
tale. Dacd se urmiresc §i efectele de in-
teractiune de ordinul unu, atunci orice
combinatie de trei niveluri din atribute
diferite trebuie si fie prezentd in cel
putin unul dintre profilele experimen-

Respondentul 1 rispunde astfel:

tale, 5i analog, pentru efecte de inte-
ractiune de ordin mai mare ca unu.

Toate elementele necesare pentru
continuarea exemplului sunt definite. Si
presupunem ci studiul este condus pentru trei
respondenti. Fiecare respondent primegte
dous tabele si trebuie sd completeze fiecare
celuld cu rangul pe care profilul definit de
linia si coloana celulei il are fat2 de celelalte
profile corespunzitoare celorlalte celule.

Date fiind aceste utilititi partiale,
utilitatea profilului partial 7V/100km & 2
air bag pentru primul respondent este su-
ma utilitatilor celor dou# niveluri: 65+ 100
=165 (utilizind un model aditiv, firi inte-
ractiuni’). Analog, pentru toate celelalte
profile partiale se obtin tabelele de mai jos,
contindnd utilititile pentru fiecare profil.

7UV100km | 0 /100k |15 /100k 7 V100km |10 V100km {15 I/100km
2 air bag |1 2 4 1800 cme |1 2 3
1 air bag |3 3 7 1500 cme |4 5 7
0 air bag |6 8 9 1200 cme |6 8 9
Respondentul 2 rispunde astfel:

7 V100km |10 /100km |15 I/100k 7 /100km |10 V/100km |15 I/100km
2 air ba 1 2 3 1800 cmc |1 2 3
1 air bag |4 5 7 1500 emc |4 5 6
0 air bag |6 8 9 1200 cme |7 8 9
Respondentul 3 rispunde astfel:

7 V100km |10 YV100km |15 Y100k 7 V100km |10 V100km |15 I/100km
2airbag |1 3 6 1800 cmc (1 4 7
1 air bag |2 4 8 1500 emc |2 5 8
0 air bag |5 7 9 1200 cmc |3 6 9

Utilititile partlale sunt numere
atribuite arbitrar fiecdrui nivel din design
in aga fel incat rdspunsurile subiectilor si

fie prezise cat mai bine. Pentru respon-
dentii exemplului, utilitdtile partiale ar
putea fi urmitoarele:

Niveluri Respondent 1 | Respondent 2 Respondent 3
2 air bag 65 70 100
1 air bag 25 25 90
0 air bag 0 0 65
71/100km 100 80 80
101/100km 80 60 60
151/100km 60 40 30
1800 emc 80 100 40
1500 cmc 30 50 30
1200 emce 5 0 20
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Respondentul 1 — utilititi profile partiale:

/100km| 0 I/100km | 5 I/100km 7 /100km (10 V100km|15 I/100km
2 air ba [165 145 125 800 cmc|180 160 140
1 air ba |125 105 85 500 eme|130 110 90
0 air ba |100 80 60 200 emc|105 85 65
Respondentul 2 — utilitati profile partiale:

1I/100km| 0 /100km [15 1/100km 7 1/100km (10 /100km|15 I/100km
2 air ba [150 130 110 800 cmc|180 160 140
1 air ba [105 85 65 500 cme|130 110 90
0 air ba |80 60 40 200 cmc |80 60 40
Respondentul 3 — utilititi profile partiale:

/100km| 0/100km |15 I/100km 7 1/100km [10 /100km|15 I/100km
2 air ba |180 160 130 1800 emc|120 100 70
1 air ba |170 150 120 1500 cmcj110 90 60
0 air ba |145 125 95 1200 cmc|100 80 S0

Utilitiglle  generale  sunt indivizii nu consumi cantititi egale

utilititile pe care le au profilele intregi
pentru respondenti. Revenind la setul
decizional impus prin design, utilititile
generale pentru cei trei respondenti sunt
urmitoarele (vezi tabel)

Respondentul 1 preferd cel mai
mult BMW, acesta oferindu-i o utilitate
de 205. Respondentul 2 preferd si el
BMW, iar al treilea VW. Din totalul de
respondenti, dou# treimi preferd BMW,
si o treime prefert VW, Cota de prefe-
rintd reprezintd agregarea preferintelor
individuale pentru o variantd decizio-
nald sau alta din setul decizional (care
nu este neapiirat acelasi pentru tofi su-
biectii). Cota de preferinti se aseamini
cu cota de piatd in marketing, ins¥
existd doud diferente fundamentale: (1)

dintr-un produs, astfel cd unele prefe-
rinfe cintiresc mai mult in cota de piati
decit in cota de preferinti; si (2) prefe-
rinfa nu inseamn# §i cumpdrare (unii

-indivizi au chiar pondere zero).

Importanta unui nivel este uti-
litatea ce-i este asociati. Importania
unui atribut este diferenta maximi pe
care acest atribut o poate induce utili-
titii generale. In exemplul prezentat,
consumul pentru respondentul 1 poate
produce o diferentd de 40 in utilitatea
generald (100-60=40, adicid diferenta
dintre nivelul cu cea mai mare utilitate
si cel cu cea mai micd utilitate). Variatia
maxim# de utilitate a respondentului 1
este suma diferentei maxime produse de
fiecare atribut (consum - 40, cilindree -

Dacia Volkswagen BMW

Nici un air bag Un air bag Douil afr bags

1200 cme 1500 cmce 1800 cmec

7 /100km 10 /100km 15 V/100km
Respondent 1 105 135 205
Respondent 2 80 135 210
Respondent 3 165 180 170
Cota de preferingi 0% 33% 67%
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75, air bags — 65), adicid 180. Importanta
atributului consum este procentul din
variatia totald pe care il poate influenta,
adicd 40/180=22%. Variatia totald a
rispunsurilor subiectului 1 poate fi astfel
descompusd in importanta fiecdrui atribut:

Consum  Cilindree Air bags
Importanti | 22% [42% | 36%

Dupd cum am viazut, Dacia este
aproape inexistentd pe piata celor trei
subiecti. Ce poate Dacia s& schimbe in
scopul de a cipita o mai mare coti de
preferinta? CA nu oferd o metodi analitica
de a rdspunde acestei intrebdri, insd oferd
indicii (importanta cilindreei e cea mai
mare, deci o schimbare acolo ar produce
maximum de crestere a utilitigii) si posi-
bilitAti de simulare. Odat studiul efectuat,
se pot simula orice seturi decizionale (piete
pentru marketing), atat timp cit ele sunt
constitiie din nivelurile s§i atributele
proiectate (de aici §i importania mare a
design-ului). Daca, de exemplu, Dacia ar
lua hotirirea s& pund un air-bag, cum ar
arita cota de preferinta? (vezi tabelul 1)

Modelul matematic

Caleulul utilititilor partiale (part-
worths) constituie miezul CA. Acesta se
poate face in variate moduri (regresie — pa-
rametrici sau non-parametricdf, analizi de
variand), dintre care regresia parametrici
(metoda celor mai mici pitrate) este modelul
tratat aici. In scopul usuririi intelegerii, voi
continua exemplul inceput mai sus.

Un design ortogonal fractional
minim este constituit din urmditoarele
profile experimentale (vezi tabelul 2).

Se observd ca oricare combinatie
de doudl niveluri din atribute diferite este
prezenta (profilele 1, 2 si 5, de exemplu,
combind 71/100km cu toate nivelurile
cilindreei).

Fiecare subiect are sarcina de a
evalua fiecare dintre cele nou# concepte.
Spre deosebire de abordarea traditionald a
sociologiei, in care modelul rezulti din
combinarea unor sarcini simple la mai
multi indivizi, aici (orientarea provine din
psiho-fizicd, disciplind care urmiregte
corelatiile intre stimulii fizici §i percepiia
acestora) fiecare individ executd o sarcind

Dacia ar cigtiga cota de preferinta  complexd, iar modelul se construieste
aVW. pentru un singur individ.
Tabelul 1
Dacia Volkswagen BMW
Un air bag Un air bag Doui air bags
1200 cme 1500 eme 1800 cme
7 V100km 10 V100km 15 I/100km
Respondent 1 130 135 205
Respondent 2 105 135 210
Respondent 3 190 * 180 170
Cota de preferinta  33% 0% 67%
Tabelul 2
| 2 3 ) 5 6 7 8 9
un air  |doud niciun |unair [niciun |un nici un |doud doud
bag air bags |air bag |bag airbag |air bag |air bag |air bags |air bags
7100 |[7/100  [151/100(15/100 (70100 |101/100(101/100|151/100 |101/100
km km km km km km km km km
1500 (1800 1500 (1800 1200 1200 (1800 (1200 1500
cme eme cmc  |eme cme cmc  [emc  |eme cme
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Subiectul 3, de exemplu (datele nu au nici
un sens, sunt doar folosite pentru

2 1 4 5 6

Dacd stimulul este conceptul
evaluat, iar ordinea (ordonarea este o
metodi non-metricd de CA, spre deosebire
de folosirea scorurilor, care constituie o
metodd metricd de CA), sau rangul acestui
concept este rispunsul, atunci putem (in
ipoteza unei relatii liniare intre stimul si
rispuns) scrie aceasta relatie astfel:

2=by+b;3+by +by
1 =by+b;; +by +by
o

§I=bo‘*‘bn+bzz+bn

Unde b; este coeficientul de regresie
al nivelului j din atributul i, iar nivelurile sunt
variabile dihotomice (dummy variables)

Pentru subiectul 3, R* = 0,92.
Existd insd §i cazuri in care respondentii nu
dau destuld atentie sarcinii care le-a fost
dati (sau cand chestionarele sunt comple-
tate din burtd), iar variatia explicati nu
este asa de mare. Ca o reguld generald,
daci corelatia (r) intre valorile observate si
cele prezise este mai mic de 0.8, atunci
respondentul respectiv ar trebui eliminat
din analizi.

Odata calculate utilitatile partiale
este posibil de simulat orice combinatie a
nivelurilor existente in design, pentru
fiecare individ in parte. Utilitatile partiale
pot fi folosite §i la gruparea in clustere
omogene de preferinti a respondentilor
(benefit segments).

Moduri de culegere a datelor

Existd numeroase variante de cu-
legere a datelor pentru CA. Trei modalitagi
detin la ora actuald suprematia: full-profile
CA, ACA (Adaptive Conjoint Analysis) si
CBC (Choice-based Conjoint Analysis).
ACA si CBC sunt creatia companiei
americane Sawtooth Software, Inc., dar
mai existd gi alte companii care folosesc
sau si vind CA. Full-profile CA este
modelul prezentat cu predilectie in aceasta

REVISTA DE CERCETARI SOCIALE . 1-2/1089

exemplificare), a ordonat cele 9 profile in
functie de preferintele sale, astfel:

3 8 7 9

lucrare (programe ce pot fi folosite sunt
SPSS Conjoint, Bretton-Clark). In acest
capitol voi incerca si largesc putin
perspectiva si asupra altor altemativelor de
executare a CA.

1. Full-profile CA

Posibilitatile de a face full-profile
CA4 nu se mirginesc la cea prezentati in
lucrarea de fatd. Nu exist4 nici un motiv ca
analiza si se miirgineascd la folosirea unui
design ortogonal fractional minim (doar
efectele principale sunt estimate). Mai
mult, daci analiza este independenti intre
indivizi, nu exista nici o ratiune ca fiecare
individ si fie supus aceluiagi design
experimental.

In variantele asistate de calculator
este posibil ca fiecare respondent s aibi
un design experimental propriu (conceptele
evaluate si nu fie identice). O varianti a
acestei directii este rotirea intre respon-
denti a unui numar limitat de design-uri.

Unele abordiri folosesc compa-
rarea perechilor de concepte in locul intre-
gului set de profile experimentale. Este
astfel posibil a mari numirul profilelor ex-
perimentale, crescdnd timpul necesar efec-
tudirii sarcinii de citre respondent, insd scii-
zind complexitatea ei. Astfel, design-ul
experimental poate fi extins, incluzénd st
posibilitatea estimirii efectelor de interac-
tiune.

Dezavantajul  abordidrilor mai
complexe in contextul actual roménesc il
constituie inexistenta unor retele de inter-
vievare asistati de calculator (CAPI). O
solutie ar fi realizarea interviurilor prin
Internet, insd numirul utilizatorilor roméni
este extrem de mic.

2. ACA (Adaptive Conjoint Analysis)
O limitare sericasd a full-profile
CA este numirul mic de atribute care pot fi

folosite, limitare impusid de capacititile
reduse de evaluare rationald ale mintii
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umane. Aceasti limitare nu existd fin
modelul traditional de misurare directi a
importantei atributelor. ACA este o abor-
dare de compromis, care evitd limitarea
cantitativd si imbunititeste misurarea
traditionald cu elemente de CA. ACA
pleaci de la modelul traditional si aduce
imbunitifiri  incrementale importantei
astfel calculate. Ca o reguld practici, ACA
e preferabil de utilizat acolo unde numirul
de profile experimentale depéseste 32 (sau
numirul de atribute este mai mare ca 6)
(ACA System. Adaptive Conjoint Analysis
— 1996, Sawtooth Software,Inc.).

Etapa I ACA - estimarea utilititilor Initiale:
Respondentii elimind nivelurile

inacceptabile ale fiecdrui atribut. Pentru

toate nivelurile rimase ei dau cite un rang,

in functie de preferinti.

Etapa IT ACA - evaluarea Importantel atri-
butelor:

fn functie de nivelurile cel mai
mult preferate si cel mai putin preferate,

Q: Care caracteristici v-ar determina sd
nici nu luafi in considerare o variantd
care leconfine?

1. nivela

2. nivel b

N. niveln

respondentii sunt pusi si evalueze cit de
importantd ar fi diferenta intre doui
concepte.

Numirul de atribute care for-
meazi conceptele aritate poate varia. In
cazul de fatA sunt prezente doud, dar
numirul lor poate fi si mai mare. Avantajul
unui numir sczut de atribute este ugurinta
sarcinii pentru respondent. Avantajul mai
multor atribute este eficienta estimirii
statistice a utilitatilor.

ACA porneste cu un set brut de
utilitati — estimdirile initiale — calculate din
intrebdrile de ordonare si importanti, pen-
tru ca apoi si aplice un algoritm de
ajustare a utilititilor initiale in functie de
intrebérile de comparare a perechilor (4CA
System. Adaptive Conjoint Analysis -
1996, Sawtooth Software, Inc.).

Estimdrile inifiale se calculeazi astfel:

- rangul obtinut se transforma in preferinti
(daci avem rangurile 1, 2 §i 3 ele devin
preferintele 3, 2 si 1). Preferintele se
scaleazi (se scade media lor §i se imparte

Q: Ordonafi urm#oarele caracteristici
de la cea mai mult preferatd la cea mai
putin preferatd

1. nivel a

2. nivel b

N. nivel n

Q: Presupundnd cdl intre doudl variante singura diferen{d este cea prezentatd

mai jos, cat de importanti ar fi aceastd diferent4?

A: nivelul cel mai preferat
B: nivelul cel mai putin preferat

4 = extrem de important

3 = foarte important

2 = oarecum important

1 = deloc important

Etapa III ACA ~ compararea perechilor:

Q: Pe care dintre variante o preferafi mai mult?

Nivel 1a
Nivel 3b
Prefer
Stinga
1 2 3 4 5

Nivel 3a

Nivel 2b
Prefer
Dreapta

7 8 9

REVISTA DE CERCETARI SOCIALE . 1-2/1999



ANALIZA OPTIUNILOR CONJUGATE

la o constants) astfel incat sa varieze intre
0,5 i —0,5.
- Scorurile de importanti se scaleazi astfel
incit si varieze intre 1 si 4.
- Pentru fiecare nivel se inmulteste prefe-
rinfa cu importanta atributului §i acestea
constituie utilititile initiale (de ex.: daca a-
vem un nivel cu preferinta 0,5 intr-un atri-
but cu importanta 3, obfinem utilitatea
1,5).

Utilitatile ajustate se calculeaza
astfel:
- utilitatile initiale sunt date (vectorul B,)
- este demonstrabil ci vectorul B,,, =B, +
(r — 2'B)) / (1 + v'z) este vectorul
coeficientilor de regresie pentru un sistem
de ecuatii cu n+l cazuri, unde B, este
vectorul coeficientilol” de regresie pentru
sistemul cu n cazuri, r §i z sunt vectorii
corespunzitori variabilei independente si
celor dependente ale cazului n+l1, iar v =
X'X)'z.
- Fiecare comparare de perechi adaugd o
ecuatie in funciie de care se ajusteazi
utilitatile, vectorul B, devenind B,,,.

Etapa IV ACA — calibrarea:

Subiectii sunt pugi s rdspundi la
cateva intrebéri despre intenfia de cumpé-
rare. Scopul este de a calibra utilititile
(numere arbitrare) astfel incét ele sa aibi
un sens (intentia de cumpdrare in cazul de
fati). Este saltul de la indicatorii m#surati
la comportament, de obicei ficut prin re-
gresia comportamentului asupra indicato-
rilor empirici.

ACA este 0 metoda de compromis
intre abordarea traditionald si CA, utiliti-
tile calculate fiind influenfate de rispun-
surile la primele intrebdri, care sunt de fac-
turd traditionald. Ca s§i Full-profile, ACA

O sarcini de CBC arati astfel:

nu di seami de volum, de unde §i nevoia
calibriirii. CBC, dup# cum vom vedea,
rezolvil aceastd problemi.

4. CBC (Choice-based Conjoint Analysis)

CBC este o specie de full-profile

CA. latd citeva elemente care definesc
CBC in comparatie cu celelalte modele de
culegere §i analizd a datelor(CBC System —
1993, Sawtooth Software, Inc.):
- alegerea este apropiati de conditiile din
realitate, la fel ca la full-profile (toate
atributele sunt prezente;
- CBC permite §i varianta de alegere nici
una, ceea ce o face chiar mai realistd decat
Sull-profile CA. Pentru marketing, aceasti
caracteristicA poate aduce informatii cu
privire la modificdrile cererii agregate;
- Datele sunt analizate la nivel agregat
(coeficientii calculati pentru toti / grupuri
de subiecti), ceea ce oferd suficiente grade
de libertate pentru estimarea efectelor de
interactiune. Pentru marketing este in mod
special interesant de estimat interacfiuni
pentru calcularea senzitivititii la pret.
Marca si pretul interactioneazi in realitate,
facand calculele de senzitivitate din ACA
si full-profile CA expuse erorilor;
- CBC foloseste logit pentru estimarea
utilitatilor, metodd adecvatit pentru ridspun-
surile dihotomice (alegeri) (vezi figura).

Dintre toate metodele prezentate, nu-
mai ACA necesitid culegere a datelor asis-
tatd de calculator. Full-profile este speci-
fica chestionarelor de hartie, iar CBC poa-
te fi aplicatd in ambele variante (cu spe-
cificatia cd efectele de interactiune pot fi
estimate numai in varianta asistatd de cal-
culator, in care se foloseste un design ran-
domizat, diferit de la un subiect la altul).

Q: Alegeti varianta pe care o preferati cel mai mult

Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 Nici una dintre cele
. trei variante

Nivel n Nivel n Niveln

1 2 3 -
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Nici una dintre abordiri nu este
superioard celorlalte. Ele trebuie folosite in
functie de obiectivele cercetdrii. Daci stu-
diul implic# un numir mare (mai mare de
6-10) de atribute, atunci ACA este alegerea
corectd. Dacid se urmireste senzitivitatea
pretului sau alt model in care efectele de
interacfiune sunt semnificative, atunci
trebuie folosit CBC (sau jfull-profile).
Pentru chestionarele de hirtie (singurele
folosite in Roménia pdnd acum) este reco-
mandabild full-profile. Desi CBC poate fi
aplicat pentru chestionare de hirtie, efec-
tele de interactiune nu pot fi estimate. Da-
¢ produsele au ca atribut esential aspectul,
atunci ar trebui considerati aplicarea
asistatd de calculator (CAPI sau CASI,
pentru ¢ CA nu poate fi executat prin
CATI) a CBC sau full-profile intr-o va-
riantfi care permite expunerea de imagini.

Aplicatii ale CA

- Analiza conceptelor fintregi a
inceput si fie folositd cu aproximativ 25 de
ani in urma. In ultimii 10 ani ins4, metoda
a fost utilizatd extensiv in cercetarea de
marketing.

“Prima aplicatie comerciald a fost
in 1971. Deja la mijlocul anilor 1980 fuse-
seri probabil executate mai mult de 1000
de studii CA in Statele Unite si Canada...
De exemplu, firme ca AT&T, Bell Canada,
Xerox, Ford, Smith Kline & French, Gene-
ral Electric, si altele conduseserd fiecare
citeva studii CA...” (Donald S. Tull; Del 1.
Hawkins — MARKETING RESEARCH.
Measurement and Method, 1987, fourth
edition, Collier Macmillan, Canada, Inc.,
pp. 629-630)

Modele din ce in ce mai compli-
cate folosesc aceasti familie de metode
pentru a oferi instrumente de modelare a
strategiei de marketing si de executare a
planului de marketing. CA oferd doua ti-
puri de aplicabilitate: in primul rind, meto-
da poate fi aplicata cu scopul de a (A) ana-
liza date obtinute din cercetarea de teren si
de a estima si modela preferintele; in al
doilea rind, metoda poate constitui (B) o
sursd de date pentru alte metode de analizi
a datelor.
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(A) CA ca metodd de analizd a
datelor:

1. Obiectiv: analiza sistemulul de
autobuze publice (Louviere, Jordan J -
Analyzing decision making. Metric con-
joint analysis, 1988, SAGE Publications
pp. 63-64)

e Design:

1. pretul chlitoriei

2. frecventa serviciului

3. distan{a de mers pe jos pind

la statia de autobuz
e Modelul: multiplicativ (toate interac-
tiunile de grad doi si trei erau semni-
ficative) si metric (a fost folositd o
scald de 1-150)

e Rezultate:

Vechiul sistem: - 25¢ pretul cali-
toriei; 60 minute frecventa curselor; acope-
rire slaba a rutelor.

Noul sistem: - 15¢ preful cilito-
riei; pand la 15 minute frecventa curselor;
in multe cazuri statiile la fiecare a doua
intersectie.

Vechiul sistem era putin folosit,
pe cind cel nou a fost folosit din plin.

2. Obiectiv: evaluarea oraselor
ca posibild rezidentd (Louviere, Jordan J
— Analyzing decision making. Metric
conjoint analysis, 1988, SAGE Publica-
tions, p. 64)
e Design:

1. populatia si facilititile asociate (nu-

mir de magazine, benzinirii, etc..)

2. distanta fat4 de locul de munci

e  Modelul: multiplicativ, metric (a fost
folosita o scald de 1-150)

o Rezultate:

Utilitatile calculate in acest studin
au fost testate pe date reale, obtinute din-
tr-o cercetare pe navetisti a U.S. Com-
merce Department. Alegerile reale ale na-
vetistilor si cele prezise cu CA au fost
corelate puternic (Pearson rank-order
correlation = 0,92), oferind un exemplu
serios de validare externd a modelului.

3. Obiectiv: infelegerea prefe-
rintelor de folosire a supermarketurilor
(Louviere, Jordan J — Analyzing decision
making. Metric conjoint analysis, 1988,
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SAGE Publications, p. 65)

e Design: in urma a 100 de interviuri
telefonice au fost alese trei atribute,
fiecare cu trei niveluri

Preturile practicate

Gama de produse

Apropierea de casi

Modelul: nespecificat

Rezultate:

In afari de datele colectate pentru
analiza propriu-zis4, s-au mai cules date de
poziionare a supermarketurilor (cum se
defineste fiecare supermarket in functie de
atributele studiului) si date despre alegerea
pe piatd (cota de piata a fiecdrui
supermarket).

Datele de pozitionare au constituit
setul decizional (piata simulatd), si in
functie de acesta au fost prezise alegerile
de piatd. Intre alegerile reale (cota de
piatd) si cele simulate cu CA a fost gisitd o
relatie monotoni.

4. Obiectiv: Intelegerea Impor-
tantel pe care diferite atribute o au in
evaluarea” unel categoril de produse
(MERCURY Marketing and Research
Consultants — din ratiuni de confidentia-
litate categoria de produse nu este speci-
ficati)

e Design: in urma unui studiu calitativ au
fost gisite 5 atribute

o 8 b

ANALIZA OPTIUNILOR CONJUGATE

4. atributul 4 cu 3 niveluri

5. atributul 5 cu 2 niveluri

¢ Model: s-a folosit un design fractional
pentru misurarea efectelor principale
(mode! cumulativ), cu 32 de profile
care au fost ordonate (CA non-metric)

e Rezultate:

Pe lingd estimarea importantei
fiecdrui atribut si nivel studiat, a fost esti-
matd piata actuald, in scopul validirii ex-
terne a studiului. Date referitoare la cota
de piatd au fost puse la dispozifie de
sponsorul studiului.

In graficul de mai jos este pre-
zentat rezultatul validarii. Numai pentru
doud produse relatia monoton# nu se apli-
cdl, iar corelatia dintre cele dout serii de
date este destul de strinsi.

6. Obiectiv: Predictia perfor-
mantel de pilati a unel seril de produse
nol (Roger Brice — Conjoint Analysis. A
review of conjoint paradigms and
discussion of the outstanding design issues,
in Marketing and Research Today,
November 1997, pp. 263-264)

e Design: cercetare internationald, in
USA, UK si Franta. A fost folosit
Full-profile CA, cu sapte atribute,
inclusiv pret, fiecare cu patru sau cinci
niveluri.

e Model: s-a folosit un design factorial

1. atributul 1 cu 8 niveluri fractional, metoda a implicat ordona-
2. atributul 2 cu 4 niveluri rea profilelor experimentale (CA
3. a‘tributul 3 cu 4 niveluri non-metric).
Relatla intre cota de plagi sl cota de preferinta
Sursa: MERCURY Marketing and Research Consultants
% R%=0.8797
= 40 —_— —-'""——_.i*‘b-’”
..é' /,'7,/7
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5 20 - / :
2 o :
O 0 = T T T T
0 10 20 30 40 50
" Cota de preferinta
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e Rezultate: Aditional, s-au cules date
de pozitionare a produselor existente,
date folosite la simularea pietei

-
-y
Pty &

4=

actuale. Un model probabilist d
simulare a aproximat cel mai bine
datele reale, cu urmitoarele rezultate:

USA
Clasa produsului Cota de piati (dec. *94) | Cota de preferinta (CA)
Produsele traditionale 44,0% 43,5%
Produs recent 1 27,0% 26,1%
Produs recent 2 17,5% 18,1%
Produs recent 3 11,5% 12,3%
UK
Clasa produsului Cota de piati (dec. "94) | Cota de preferintd (CA)
Produsele traditionale 580% 56,5%
Produs recent 1 21,0% 21,1%
Produs recent 2 13,0% 13,0%
Produs recent 3 8,0% 9,4%

Modelul a fost utilizat pentru a
prezice schimbdrile ce ar surveni pe piati
ca urmare a introducerii unor produse noi.
Peste doi ani citeva produse noi au fost

introduse, §i pedictiile modelului au putut
fi comparate cu realitatea. Rezultatele se
prezinti astfel:

USA
Clasa produsului Cota de piata (dec. '94) | Cota de preferinti (CA)
Produsele traditionale 58,0% 56,5%
Produs recent 1 21,0% 21,1%
Produs recent 2 13,0% 13,0%
Produs recent 3 8,0% 9,4%
Produs nou 1 4,7% 11,7%
Produs nou 2 3,4% 6,3%
UK
Clasa produsului Cota de piatd (dec. '94) | Cota de preferinta (CA)
Produsele traditionale 58,0% 56,5%
Produs recent 1 21,0% 21,1%
Produs recent 2 13,0% 13,0%
Produs recent 3 8,0% 9,4%
Produs nou 1 1,4% 4.2%
Produs nou 2 0,9% 7,0%
Produs nou 3 0,7% 8,04%
(B) CA ca sursd de date pentru 1. Segmentare

analize ulterioare

Utilitatile calculate cu CA se pot
constitui ca intriri pentru alte tipuri de
analize. Cele mai curente sunt modelele de
segmentare, analizele asupra senzitivitatii
la pret si modelele de satisfactia consu-
matorului.

94

Segmentarea este un instrument
de maximizare a strategiei de marketing
prin recunoasterea existenfei unei piete
neomogene, cu nevoi diferentiate. Un
exemplu poate fi edificator aici: produsul
este imbrdcaminte, populatia este formati
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dintr-un grup de oameni inalti $i alt grup
de oameni scunzi, iar cercetarea oferit ca
indicatie a tendintei centrale, media. Com-
pania producitoare va fabrica Imbrici-
minte de mirime medie, care nu se va
cumpdra pentru c¢d nu se va potrivi nici
unuia dintre cele doud grupuri. Dac3 insid
firma recunoaste varietatea pietei si
executd doui sortimente — unul pentru
fiecare grup — atunci este probabil ci vor
exista cumpdritori.

O clasificare generald a modali-
tatilor de segmentare ar putea fi urmitoa-
rea (Segmentation in Analytical Pharma-
news — 1995, SKIM Analytical, p. 9):

» Segmentare in functie de decident
(consumatorul vs. cumpiritorul;
detailistul vs. consumatorul final.

» Segmentare in functie de caracte-
risticile relevante geo-socio- de-
mografice.

» Segmentarea pe produse sau tipuri
de produse (consumatorii de unt
vs:-consumatorii de margarini),

» Segmentarea in functie de bene-
ficiile atributelor produselor (seg-
mentarea pe beneficii).

Ultimul tip de segmentare se refe-
ri la anumite beneficii aduse de anumite
atribute ale produsului. Un individ poate
cumpdra un telefon mobil pentru a putea
primi telefoane oriunde, altul pentru a pu-
tea da telefoane de oriunde. O oferts speci-
fica trebuie ficutd pentru fiecare dintre
cele douii segmente de beneficii. Utilittile
partiale sau importanta obtinute din CA
oferd date de intrare extrem de utile pentru
0 asemenea segmentare.

2. Senzitivitatea la pre{ / Elasticitatea
cererii

Influenta pretului si a altor factori
asupra cererii este un domeniu crucial pen-
tru analiza macro §i microeconomici. Mo-
dele econometrice pot fi aplicate in ambele
cazuri, dar analiza microeconomica devine
mult prea complicatd. Desi tehnologia de
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scanare la casele de marcat face dis-
ponibile datele necesare unei analize eco-
nometrice a cererii, procesul este scump si
nici nu este sigur ci modelul a fost com-
plet specificat.

“Cu toate ca experimentele de
pricing realizate cu CA nu sunt atit de rea-
liste ca evenimentele lumii reale, experi-
mentele CA reugesc si [in4 constante for-
tele pietei. Preferintele si sezitivitdtile rela-
tive pe care le observdm trebuie sd-gi aibd
sursa in lumea reald.” (Bryan Orme -
Helping Managers understand the Value of
Conjoint, 1996, Sawtooth Software, Inc.)

3. Satisfactla consumatorului

Intr-o discutie asupra abordarilor
in misurarea, interpretarea, utilizarea si
modelarea satisfacfiei consumatorului,
Finkbeiner analizeazi toate aceste abordiri
pe un set de criterii considerate importante
pentru o asemenea intreprindere (Carl T.
Finkbeiner — Alternative Applications of
Preference Models to Customer Satisfac-
tion Research; 1992, Proceedings of the
Sawtooth Software Conference, p. 155).

CA indeplineste total sau partial
toate exigentele unei cercetiri profesionale
asupra satisfactiei consumatorului. Chiar
dacd nu se alege folosirea CA pe post de
metodd unicd intr-un studiu, ea poate fi
folositd ca parte din studiu (pentru deter-
minarea indirectd a importantei dimen-
siunilor de satisfactie).

Probleme ale analizei conceptelor intregi
(CA) '

La prima vedere CA este o me-
todd care permite intrarea cu usurin{d in
lumea preferintelor individuale, permitind
astfel o multime de analize §i modele pe
baza utilititilor calculate. Din nefericire
ins4, lucrurile nu sunt chiar asa de simple.
O serie de probleme apar la momentul in
care cercetitorul incepe si aplice metoda
la realitate. Acest capitol trateazii tocmai
aceste probleme.
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Cost/
Beneficiu

Satisfactie /
Importan{i

Regresia
preferinte-
lor

Valoarea

asteptat

Conjoint
Analysis

Evaluarea +
performantei

companiei

Stabilirea
priorititii
atributelor

Influenta = =
performan-
telor asupra
satisfactiei
enerale

Riscurile 51

oportuniti-

tile Compe-
titorilor

Influenta ac-| - = =
tiunilor com-
paniei asupraj
perceptiilor

Relatia - s -
satisfactici
cu compor-
tamentul

+ = reuseste - = nu reugegte

1. Design-ul

Numarul atributelor poate consti-
tui o problemi in CA. Pentru full-profile si
CBC un numir de sase atribute este dupi
piirerea mea, maximum care poate fi urma-
rit de cétre un om obisnuit. La un numir
mare de atribute, indivizii selecteazi un
numir mai redus de atribute in functie de
care evalueazi conceptele. Alli autori
sugereazd maximum opt atribute (Joseph
Curry — Conjoint Analysis: After the Basics
in Marketing Research: A Magazine of
Management and Applications).

Corelatd cu problema numirului
de atribute este §i cea a numdrului de
niveluri pe fiecare atribut. Dacd numirul
de niveluri este mare, atunci numirul de
profile experimentale proiectate pentru a
indeplini conditiile unui design ortogonal
va fi mare. 16 — 24 de profile este numirul
ce poate fi evaluat de un respondent obis-
nuit in mod efectiv (folosind acelasi crite-
riu evaluativ pe parcursul intregului exer-
citiu). Pentru persoane specializate intr-un
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o = reugeste partial

studiu pe teme profesionale, num#rul poate
fi mai mare, acestia avind un sistem de
evaluare deja pus la punct (ex.: evaluarea
unor motoare de citre un inginer
electrotehnician, medicamente evaluate de
ciitre doctori etc.).

O altd problem# legati de numd-
rul de niveluri pe atribut este dati de unele
observatii ale cercetitorilor, conform ci-
rora respondentii acordd mai multi impor-
tantd unui atribut cu mai multe niveluri
decét unuia cu mai putine niveluri. De ase-
menea, diferenta dintre minimum §i maxi-
mum al unui atribut influenjeazi impor-
tanta acestuia (Joseph Curry — Conjoint
Analysis: After the Basics in Marketing
Research: A Magazine of Management and
Applications).

2. Interacfiunea intre atribute

Desi, dupi cum am ariitat mai sus,
cele mai multe studii pot foarte bine si se
ocupe numai cu calculul efectelor princi-
pale, existd conditii in care efectele de

REVISTA DE CERCETARI SOCIALE . 1-2/1888




ANALIZA OPTIUNILOR CONJUGATE

interactiune sunt notabile. Unul dintre puti-
nele exemple este interactiunea dintre pret
si marcd, adicd exact cele douil elemente
folosite in estimarea elasticititii cererii i
senzitivitiitii la pret.

Aceste interactiuni se pot evita
sau prin folosirea CBC (care estimeazi si
di seamd pentru efectele de interactiune,
insd nu pistreazd informatia individuall)
sau prin construcfia unor atribute compuse,
combinatie a celor doui atribute presupuse
a interactiona.

3. Culegerea datelor

CA nu poate fi aplicatd prin tele-
fon. Sarcina specifici CA este prea preten-
tioasd pentru o conversatie telefonics.
Toate celelalte metode de culegere a date-
lor sunt posibile, recomandabil fiind CAPL.

Contextul interviului este, de
asemenea, important. Dacd unii indivizi se
gindesc la ceva §i alfii la altceva, este
probabil c4 ei vor face alegeri diferite chiar
daci preferintele lor sunt identice (studiul
nu este valid). De aceea se impune, acolo
unde este loc de interpretare, si fie speci-
ficat un context al alegerii (in cazul studii-
lor pe cadre medicale, de exemplu, se poa-
te pune in contextul ultimului caz de un
anume tip). De asemenea, este crucial ca
toti respondentii s& aibd aceeasi interpre-
tare asupra atributelor si nivelurilor din de-
sign. Se practici in acest scop discutia cu
fiecare respondent in perioada de pretesta-
re a studiului, astfel incit si nu existe
posibilitatea intelegerii  gresite a
explicatiilor privind atributele si nivelurile
lor.

4. Relafia modelului CA cu realitatea

Importanta atributelor asa cum
este calculatd de CA este, in fapt, impor-
tanta pentru nivelurile si atributele stabilite
in design, si nu importanfa lor in orice
context. La fel, in simuldrile ulterioare
calculului utilitdtilor nu se pot face referiri
la niveluri in afara intervalului stabilit in
design.

Mentionam mai sus cid experi-
mentul CA poate controla pentru factorii
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pietei, tocmai pentru cd este un experiment.
Aceasta mai inseamna ins4 §i ¢4 nu poate da
seam# de factorii pietei (in termeni generali
de influente exogene). Schimbiri, inovatii,
lipsa informatiei, manipularea, toate acestea
nu intrd in modelul CA, desi influenteazd in
mod cert preferintele §i comportamentul
uman.

Concluzie

Din picate nu existd nici o me-
toda care are riispunsurile la toate nevoile
cercetiirii sociale, iar CA nu face exceptie
de la aceastd reguld. Metoda are avantaje
si dezavantaje, pe care le-am discutat pe
parcursul intregii lucrari.

fn principal, CA este o metoda de
investigare a preferinjelor individuale, de
agregare, interpretare §i modelare a lor.
Design-ul experimental al CA permite
controlul factorilor externi, insi nu di

posibilitatea integririi lor in model.
Analiza se dovedeste foarte utili prin
caleulul utilitagilor, atomi ai com-

portamentului uman fin teoria alegerii
rationale. Cu ajutorul utilittilor calculate
se pot concepe modele folositoare atit
pentru practicd (fie marketing, fie politici
sociale, educationale etc.), cit si pentru
cercetarea fundamentala.

CA pistreazi unele presupozitii
specifice teoriei alegerii rationale (infor-
mare perfectd), insd reuseste si treacd
peste altele (comportament rational — in
CA fiecare individ poate avea o ratio-
nalitate proprie lui, rationalitate inferatd
din comportament si nu impus3 de modelul
teoretic).

Aplicatiile CA sunt variate: stu-
diul fundamental al preferintelor umane,
aplicatii in politicile publice (transporturi,
urbanism), aplicatii in cercetarea de
marketing (fixarea strategici a prefului,
satisfactia  consumatorilor, importanta
criteriilor de cumpdrare, segmentare). in
Roménia CA a fost utilizatd la un nivel
modest, numai in aplicatii comerciale,
existind de aceea un potential extins de
aplicare in celelalte domenii.
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