Conjoint Analysis - a
Quantitative Method
of Preferences
Modeling

STUDII

ANALIZA OPTIUNILOR
CONJUGATE:

O METODA
CANTITATIVA

DE MODELARE A
PREFERINTELOR

I0OAN SIMU

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 aro 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:
presupunand ca indivizii sunt rationali, este posibil de construit un model
al comportamentului (viitor). Majoritatea modelelor teoretice de sisteme
sociale contin aceasta presupozitie a rationalitatii umane (de exemplu,
homo oeconomicus - baza teoriei economice). De asemenea, sunt cel
putin tot la fel de multi cei care pun la indoiald presupozitia rationalitatii
umane.

Utilitatea teoreticd a rationalititii este evidentd dacd vom
considera urmatoarea situatie: cunosc conditiile in care se afla un individ,
cunosc scopurile lui, insd nu cunosc ce comportament va alege pentru a-
si atinge scopurile. Dacé rationalitatea iInseamna ca un individ va alege
comportamentul cel mai eficient pentru a atinge un scop, atunci, in
situatia data, pot prezice comportamentul individului presupunand ca
este rational.

In modelul din paragraful anterior
temologie implicitd. Se pleaca de la presupozitia rationa-
litatii pentru a se ajunge la prezicerea comportamentului
viitor. O altda cale (stiintifica, inductivd) ar fi de a

existd o epis-
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observa comportamentul si a infera (prin inductie)
preferintele si modul de judecata 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 (simuléri),
constituind un model in care presupozitia rationalitatii
nu mai este necesard, un model mai bine fundamentat
empiric.

Mai mult, folosind un astfel de model fundamentat
empiric nu exista nici o ratiune (alta decat puterea de
calcul —

neproblematica in zilele noastre) pentru a nu folosi
modele ajustate fiecarui individ. Unicitatea modelului
pentru toti indivizii este o sursd enorma de eroare in
aplicarea unui model la realitate. De ce sa nu renuntdm
la unicitatea modelului acolo unde este posibil?

In aceasta lucrare va propun sa urmadriti prezentarea
unui astfel de model fundamentat empiric de luare a
deciziei - Analiza Conceptelor Intregi (Conjoint
Analysis - CA). Pe cei familiarizati cu aceastd metoda
ii rog sa treacd repede peste partile descriptive si sa
incerce sa intre in dialog mai ales cu comentariile
teoretice si cele legate de experienta mea practica in
domeniu. Cei nefamiliarizati cu metoda, dar doritori
sa Invete vor gisi un text scris special pentru ei, cu
formulari matematice minime, descrieri intuitive si
exemple practice. Partile pozitive ale CA, prezentate
in aceastd introducere, vor capdta un contur mai clar,
iar pe parcursul lucrarii voi comenta si dezavantajele
acestei metode. Sunt sigur cad pentru studentii si
cercetatorii in stiintele sociale (marketing, sociologie,
psihologie) aceasta lucrare va deschide portile unui
domeniu extrem de interesant, putin (aproape de loc)
abordat in Romania, dar avand un potential aplicativ
remarcabil.

Fundamentarea teoretica a metodei

Termenul de Conjoint Analysis contine doud
componente principale: (a) o componentd de analizd
si (b) o componenta de simultaneitate. In acest capitol
ma voi concentra asupra componentei analitice.
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Scopul este predictia comportamentului uman prin
intelegerea procesului de luare a deciziei la indivizii
umani. Analiza (descompunerea unui tot complex in
parti componente) presupune descompunerea acestei
abstractii — procesul de luare a deciziei — in parti
mai mici si pe cat posibil operationale. O scurta trecere
in revistd a analizelor facute in stiintele sociale asupra
proceselor decizionale este utild, Intrucat ofera repere
pentru a evalua analiza specifica CA.

In mare, teoriile deciziei pot fi clasificate in modele
prescriptive  si  modele descriptive. Modelele
prescriptive poartd In special asupra eficientei
procesului de luare a deciziei (méasura In care decizia
conduce spre scopul urmarit).

Modele prescriptive

Teoria utilitatii asteptate (I)

Teorii ale invatarii (2)

Modelul analitic / traditional (3)

(I) Teoria utilitatii asteptate isi are radacinile in teoria
valorii asteptate, model dezvoltat de matematicieni
pentru a intelege regulile ce guverneaza jocurile de
noroc:

VA = plS1 + p2S2 +..+ pnSn, unde pl este
probabilitatea de aparitie a evenimentului i, VA este
valoarea asteptata si Si este suma de bani castigatd in
cazul aparitiei evenimentului i.

Daniel Bernoulli (matematician din sec. XVIII)
observa insd ca oamenii participa la jocurile de noroc
in ciuda faptului cd jocurile de noroc au in general o
valoare asteptatd negativa. El propune ca interpretare
utilitatea asteptatd si nu valoarea asteptatid. Von
Neumann si Morgenstern (The theory of games and
economic behavior — 1944) propun o teorie a utilitatii
asteptate:

U(E) = p1*U(E) + (1-p1*U(NON(E))

Exemplu: dacd unui individ ii este indiferent intre a
castiga sigur 7000 lei si a castiga 10000 sau nimic cu
o probabilitate de (),5, atunci

U(7000) = 0,5*U(10000) + 0,5*U(0), si daca
U((10000) = 10000 si
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U(O) = 0, atunci U(7000) = 5000, ceea ce explica
paradoxul Iui Bernoulli (valori asteptate negative
pot corespunde unor utilitati asteptate pozitive).

(2)Teoriile invatarii presupun
conditionarea deciziilor de sanctiunile (pozitive
sau negative) legate de experientele trecute. Daca
un anumit comportament este recompensat intr-o
anumitd situatie, atunci este probabil ca acelasi
comportament va fi ales Intr-o situatie
asemanatoare viitoare. Cu cat mai consistente sunt
sanctiunile, cu atat mai consistent si predictibil
devine si comportamentul individului. Spre
deosebire de (1), unde decizia ¢ luata in urma
analizarii situatiei, aici decizia e luatd in baza
experientei trecute. Sa presupunem un experiment
in care unui subiect i se cere sa spund care lumina
din doud se va aprinde. Una dintre lumini se
aprinde cu o probabilitate de 0,75, iar cealaltd cu o
probabilitate de 0,25. Conform teoriei (I), orice
individ rational va alege intotdeauna lumina cu
probabilitatea cea mai mare si va raspunde corect
in 75% dintre cazuri. Experimentele au aratat insa
ca subiectii depasesc procentul de 75%, si chiar
dupa sute de Incercari, continua sa aleaga alternativ
cele doud lumini. Datele experimentelor nu infirma
insa teoria invatarii.

(3)Modelul analitic sau traditional este
un model prescriptiv in sensul ca ofera un algoritm
de optimizare a deciziei. Modelul este analitic
pentru ca descompune procesul in etape de luare a
deciziei. O tratare aproape exhaustivd este
disponibila in C. Zamfir (Incertitudinea — o
perspectiva psiho-sociald, Ed. Stiintifica, 1990),
care descrie modelul in cinci etape: definirea
problemei, identificarea solutiilor alternative,
evaluarea si ierarhizarea solutiilor alternative,
decizia si actiunea. Acest model este cel mai des
folosit In management si in literatura despre
comportamentul organizational,

Modele descriptive

e  Teoria preferintei (I)
e  Modelul intuitiv (2)

REVISTA DE CERCETARI SOCIALE

e  Modelul rationalitatii limitate (3).

(1) Teoria preferintei continua traditia
modelului Von Neumann-Morgenstern. Eforturile sunt
Indreptate aici in directia gasirii unui model cat mai
apropiat de realitatea procesului de luare a deciziei
(directie specifica si CA). Doua experimente au fost
facute in scopul testdrii modelului Von Neumann-
Morgenstern (Mosteller si Nogee — An experimental
measurement of utility, 1951 si R.D. Luce —
Individual choice behavior, 1959). Primul foloseste
ecuatiile utilitatii asteptate si probabilitatii subiective
pentru bani. Aceste functii au fost calculate in raport
cu o serie de alegeri observate si folosite In continuare
pentru a prezice alegerile acelorasi indivizi. Modelul
nu a permis insa o predictie destul de exactd. Aceeasi
abordare stiintifica o regasim si la CA, cu singura
diferentd cd aria teoreticd este mai restransa,
permitdind astfel o predictie mai  exacta.

(2) Modelul intuitiv sustine ca rationalitatea
nu este atat de importanta pe cat intuitia in procesul de
luare a deciziei. Calculul rece si exhaustiv este un caz
limitd, realitatea fiind mai degraba presdrata cu
deprinderi, scurtaturi mentale- Reprezentativa pentru
aceasta directie este teoria imaginii a lui Mitchell si
Beach (T.R. Mitchell si L.R. Beach — Image theory:
a behavioral theory of image making in organizations,
1990). Conform cu aceastd teorie, indivizii nu
elaboreaza solutii alternative de rezolvare a unei
probleme, ci sunt pusi in fata unei situatii in care
trebuie sa aleagad intre diferite cursuri ale actiunii
disponibile. Decizia are loc intr-un proces simplu, Cu
doua etape. Prima etapa este testul de compatibilitate,
in care imaginea anticipatd a uni curs al actiunii este
comparata cu imaginea doritd, cea din urma continand
principii de viatd ale individului, scopuri curente si
planuri pentru viitor. A doua etapd este testul de
profitabilitate, In care individul alege, dintre solutiile
care au trecut de primul test, pe aceea care corespunde
cel mai bine imaginii sale despre cum ar trebui sa fie.
Deciziile nu mai sunt privite ca rezultat al masurarilor
si calculelor prealabile, Ci ca rezultatul unei
comparatii de imagini.
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(3) Modelul rationalitatii limitate (lansat de
March si Simon — Organizations, 1958) s-a dezvoltat
in opozitie cu modelul analitic traditional. Ultimul
presupune (printre altele) subiecti rationali, perfect
informati (cu privire la situatie, solutii, mecanismele
cauzale implicate de implementare), si are ca rezultat
luarea unei decizii optime. Modelul rationalitétii
limitate, sau modelul administrativ, presupune,
dimpotriva, subiecti partial informati, cu acces partial
Ia informatie, model in urma caruia rezultd decizii
satisfacatoare si nu optime.

Analiza proceselor de luare a deciziei

In scurta descriere de mai sus apar cateva
modalitati de analizare a proceselor decizionale. in
teoriile alegerii rationale (teoria maximizarii valorii
asteptate, teoria utilitatii asteptate, teoriile preferintei)
decizia este descompusa in evenimentele posibile care
urmeaza deciziei. Dacd vreau sd cumpar un loz in plic,
de exemplu, atunci stiu cé lozul poate fi castigator sau
necastigator. Imi fac un calcul, si dacd avantajul
(evaluat in functie de probabilitatea de -castig
perceputa si utilitatea derivatd din suma castigata)
lozului castigator e mai mare decat dezavantajul celui
necastigator, atunci cumpar lozul.

in teoriile invatdrii decizia este un proces
cvasi-mecanic dependent de experientd, iar experienta
este descompusd in experiente atomice, legate de
evenimente determinate. Daca un copil plange si i se
di de méncare, atunci cand li va fi foame va plange
(un fel de reflex conditionat mai evoluat). O asemenea
descompunere apare implicit si la teoria imaginii,
unde calculul este inlocuit de suprapunerea unor
anticipatii sub formd de imagini, iar anticiparea

acestor 1imagini este fara 1indoiala rezultatul
experientei trecute.
Modelul analitic si cel administrativ

descompun procesul de luare a deciziei in etape. Este
vorba aici mai degraba de un algoritm managerial.
Ultimele curente ale alegerii rationale folosesc si o
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analiza a deciziei in functie de organizarea puterii si
autoritatii, in functie de institutiile implicate intr-un
proces decizional (neoinstitutionalismul).

CA analizeaza procesul decizional dintr-o
perspectiva foarte apropiata de aceea a teoriei alegerii
rationale. Sa ludm un exemplu: un deputat se afla in
situatia de a alege intre doud proiecte de lege pentru
asistenta sociala. Teoria alegerii rationale sugereaza
urmatorul proces decizional: deputatul isi calculeaza
utilitatea asteptatd in ambele eventualitati si daca
utilitatea primei legi este mai mare decat utilitatea
celei de-a doua legi, atunci o alege pe prima. Calcului
deputatului implica (a) anticiparea rezultatelor
posibile, (b) estimarea probabilitatilor fiecarui rezultat
posibil si (c) evaluarea utilitatii fiecarui rezultat
posibil.

CA urmeaza acelasi principiu de calcul, insa
cu un obiect diferit. CA descompune decizia in partile
obiectului ei, si nu in eventualele rezultate. In
exemplul deputatului, acesta alege, de asemenea,
varianta cu utilitatea cea mai mare, insa calculul
implicd (a) analiza componentelor fiecdrei legi (cat
accent universalist, ce beneficii in naturd etc.), (b)
evaluarea utilitatii fiecarei componente si (c)
agregarea utilitatilor partiale in utilitatea totald a unei
variante decizionale. Unde in teoria alegerii rationale
avem de-a face cu decidenti previzionisti, in CA avem
de-a face cu decidenti analisti.

Luarea deciziei in CA

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

Louviere (Louviere, Jordan J. — Analyzing
decision making. Metric conjoint analysis, 1988) face
o descriere amanuntitd a teoriei despre decizie care
fundamenteaza CA. Teoria sa se inspird din modelul
lentilei dezvoltat de E. Brunswick si din teoria
integrarii informatiei dezvoltatd de Anderson.
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Realitatea Perceptii sau Valoarea Valoarea Decizia
fizici credinte atributelor variantei
XU _> Sl) . V(SIJ) 3\
X'-‘J S Sz, —p V(SZj)
' f ' g } —— UG ——> DO)
. . fs fe
an i Sn; ——i V(Sn)) /
Judeciti Evaluarea Evaluare Decizia
psihofizice atributelor generala

Fiecare varianta decizionala j are o multime
de caracteristici sau implicatii reale (X). Transferul
realititilor in forma informationala se face prin
procesele de perceptie fi, ajungandu-se la perceptii sau
credinte (S). Aceste caracteristici percepute ale
variantei decizionale sunt atributele - in cazul
deputatului, atributul 'prelevarii in naturd', atributul
'nivel de universalitate'. Atributele sunt evaluate (f2),
ajungandu-se la valori ale variantei pentru fiecare
atribut - V(S). Agregarea valorilor pe atribute (f3)
conduce la formarea unei evaludri generale - U. Prin
compararea utilitatilor fiecarei variante decizionale
(f4) se ajunge la decizia finala — D.

Relatia dintre CA si teoria alegerii rationale
este una de incluziune si competitivitate in acelasi
timp. Teoria utilitatii asteptate poarta asupra calculului
utilitatii in orice circumstantd, insd nu se refera in nici
un fel la agregarea utilitdtilor in decizii mai complexe.
CA presupune informarea perfecta si induce utilitatile
din comportamentul (raspunsul) indivizilor. Calculul
utilitatilor este unul empiric si nu analitico-deductiv
(ca in teoria utilititii asteptate), de unde caracterul
concurent. in plus insi, CA are si o componenta de
agregare a utilitatilor in decizii complexe, fiind astfel
un model mai general decét teoria utilitatii asteptate.

Descrierea metodei

CA s-a nascut in psihometrie si in teoria
alegerii rationale, ca un model de analiza si predictie a
alegerilor indivizilor.
Metoda a cipitat Insa conturul final in cercetarea de
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marketing, unde au fost gasite numeroase aplicatii
practice care raspundeau unora dintre problemele
cruciale ale stabilirii planului si strategiei de marketing
a unei firme. Limbajul si terminologia folosite in CA
sunt, de aceea, specifice cercetarii de marketing, dupa
cum se va vedea pe parcursul lucrarii. Desi unele
Concepte au semnificatii mai generale decét termenii
atasati (variantele decizionale despre care am vorbit
mai sus sunt numite 'marci'), voi pastra terminologia

specifica.
CA are doud componente importante:
componenta de analizd si componenta de

simultaneitate. Componenta de analiza a fost abordata
in capitolul precedent, unde am vazut ca se bazeaza pe
descompunerea fiecdrei variante decizionale in
atribute determinante. Componenta de simultaneitate
este legatd de metodele de méasurare a importantei in
cercetarea de marketing.
Orice produs
determinante: o masina, de exemplu, se defineste prin
numarul de usi, cilindree, consum de combustibil etc.
Consumatorul doreste o masina cu patru usi, cilindree
mare $i consum mic. Producatorului insé i-ar conveni
sa construiasca o masind cu doua usi, cilindree mica si
consum mare, pentru cd ar costa mai putin.
Producatorul si consumatorul trebuie s gaseascd un
punct comun, unde fiecare renuntad la cate ceva din
dorintele  initiale.  Ideal, jocul cererii si
ofertei va regla aceasta problemda 1in timp.
Nici un producdtor contemporan nu {isi poate
permite insa luxul de a astepta

are un set de atribute
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sau de a merge spre acel punct de echilibru prin
incercare si eroare. Intrebarea este unde e cel mai bine
de modificat. Care combinatie a celor trei atribute
(numar de usi, cilindree, consum) este cea mai
profitabila? Raspunsul la aceasta intrebare se afla, pe
de o parte, In costurile de productie, si pe de alti parte,
in preferintele consumatorului.

Sa  presupunem cd in  preferintele
consumatorilor consumul este atributul cel mai
important, apoi numarul de usi si la sférsit cilindreea.
De partea cealaltd, costurile producatorului pentru
modificarea oricarui atribut sunt aproximativ egale.
Daca exista dopa zeci de producatori, dintre care zece
stiu care sunt preferintele consumatorilor, iar ceilalti
zece nu, atunci toti cei zece care stiu vor micsora
consumul, iar dintre cei zece care nu stiu numai o
treime vor modifica consumul, iar cele doua treimi
ramase vor iesi probabil de pe piatd sau vor pierde
foarte mult. Importanta acordata de indivizi atributelor
unui produs este, de aceea, esentiald pentru oricare
producator. Clasic, masurarea se face astfel (scala
diferad de la caz la caz, exemplul de aici este arbitrar)
(vezi tabelul).

Rezultatele acestui tip de masurare au insa
dezavantaje: in primul rand, nu discrimineaza intre
atribute, si in al doilea rand, individul evalueaza
atributele separat, unul cate unul, desi in conditii reale
ele apar toate impreund. Este astfel posibil ca
respondentii sd dea nota 3 foarte des, chiar si
atributelor care nu au nici o importanta in decizie. De
asemenea, unele atribute (pretul) pot fi subestimate,
acordandu-li-se o importantd mai micd decat intr-o

situatie reald de decizie. O serie de solutii au fost
dezvoltate pentru a face fatd acestor deza- vantaje. O
solutie este ordonarea atributelor, astfel incat nu exista
doua atribute cu aceeasi importantd. Alta solutie este
impartirea unei sume fixe impare intre fiecare pereche
posibila de doua atribute.

CA este si ea o solutie de depasire a acestor
dezavantaje. In CA toate atributele sunt evaluate
simultan (de unde si numele de 'conjoint) si agregat
(un singur raspuns pentru o combinatie posibild de
toate atributele).

Terminologie
Termenii folositi in CA sunt prezentati mai jos:

e Atribute

e Niveluri ale atributelor

e Concepte (profile)

e  Setul decizional

e Design

e  Utilitati (partiale, generale)

e (Cota de preferinta

e Importanta

e  Simulari

in acest subcapitol voi folosi un exemplu de

CA pentru clarificarea intelesului termenilor folositi.
Exemplul este, de fapt, un stramos al CA, anume
'attribute tradeoff analysis'. Desi nu este identica,
abordarea este mai usor de inteles, mai intuitiva,
oferind un suport practic potrivit pentru introducerea
in CA. Exemplul este prezentat in tabel.

Cat de Important este necare din atributele de mal jos in decizia dvs. de a cumpira X?

Determinant Foarte Important Nu foarte Deloc
important p important important
Atribut 1 1 2 3 4 5
Atribut 2 1 2 3 4 5
* 3 * * % N
Atribut n 1 2 3 4 5
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Exemplul este reprodus  dupa
SKIM  Software Division de Ia
Analysis Seminar, martie 1998, Rotterdam.
Atributele (Louviere, 1988) denota criteriile
de decizie determinante folosite pentru evaluarea
variantelor decizionale (produse, servicii, marci etc.).
In exemplul de fati atributele folosite sunt (I) numarul
de air bags, (2) tipul motorului si (3) consumul.
Nivelurile sunt valorile pe care fiecare atribut
la poate lua. Atributul tipul motorului poate avea trei
niveluri: (a) 1800 cmc, (b) 1500 cmc si (¢) 1200 cmec.
Numarul de air bags are trei valori (niveluri) posibile:
(a) 0, (b) 1 si (c) 2. Consumul poate lua valori de (a)
15 1/100km, (b) 10 1/100km si (c) 7 1/100km.
Conceptul (profilul sau marca) este, tot dupa
Louviere (Louviere, 1988), un anume produs sau
serviciu disponibil pe piata (variantd decizionald), care
ar putea fi evaluat si posibil selectat de consumator
(decident). Profile pot fi toate combinatiile posibile de
niveluri ale atributelor. in exemplul folosit aici,
urmatoarele sunt doud profile:
e Nici un air bag
e Douad air bags
e Motor 1500 cmc
e  Motor 1800 cmc
e 10 1/100km
e 151/100km
Setul decizional (evoked set in marketing)
este multimea variantelor decizionale accesibile unui
individ. Dacd parlamentul are de ales intre doua
variante ale unei legi, atunci acele doua variante
constituie setul decizional. in exemplul prezentat aici
sd presupunem ca setul decizional este format din
marcile prezentate in tabel. Designul se referd la
alegerea atributelor si nivelurilor folosite si a pofilelor
ce vor fi aratate subiectilor (pofilele experimentale).
Este partea cea mai delicata a CA, in care trebuie tinut
seama de:

prezentarea
Conjoint

- Nivelul de specificare (generalitate) al setului
decizional. in exemplul folosit aici, Dacia nu este
singura masind cu caracteristicile specificate. In
designul exemplului setul decizional nu poate fi
specificat pana la nivelul marcii, ci numai al tipului de
masind. Dacad studiul ar fi comandat de Dacia,
rezultatele nu ar putea fi folosite decat pentru a indica
potentialul unei masini de tipul Dacia in ansamblul
pietei de automobile. Marca ar trebui inclusa ca atribut
daca se urmareste simularea mai specifica a pietei. Si
daca se doreste simularea pand la modelul concret
(stock keeping unif), atunci alte atribute ar trebui
incluse (inchidere centralizata, numar de usi etc.).
Obiectivele studiului dicteaza nivelul de generalitate
al setului decizional, si deci atributele alese. O posibila
problema care poate aparea aici este limitarea
numarului de atribute si niveluri datorata pe de o parte,
aplicatiei soft folosite, si pe de alta parte, capacitatilor
respondentilor. Practic, un respondent evalueaza serios
nu mai mult de 24 de profile, si nu mai mult de 6
atribute.

- intinderea, extensiunea setului decizional. La
fiecare nivel de generalitate setul decizional se
defineste si prin intindere. Dacd am dori sa includem
marca in designul exemplului prezentat, atunci
numarul minim de profile experimentale va creste
foarte mult (ratiunea cresterii va aparea clard mai
tarziu), fiind zeci de marci de automobile ca niveluri
ale acestui atribut. Se poate pastra insa nivelul de
generalitate daca se renuntd la unele dintre marci.
Pastrand numai marcile roménesti, de exemplu, se
poate simula piata de automobile produse In Romania
pand la nivel de marca, iar numarul de profile
experimentale nu va creste prea mult.

Atributele folosite trebuie sd constituie principalii
factori in luarea deciziei de catre respondent. Alegerea
atributelor

1 - Dacia 2 - Volkswagen 3 -BMW
Nici un air bag Un air bag Douad air bags
1200 cmc 1500 cmc 1800 cmc
7 /100km 10 1/100km 15 1/100km
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este acelasi lucru cu alegerea variabilelor
independente intr-o ecuatie de regresie, practic este o
alegere de variabile independente intr-o ecuatie de
regresie, dupa cum se va vedea mai tarziu.

- Alegerea profilelor experimentale in asa fel incat
ele sa constituie un design ortogonal. Daca se
urmiresc efectele principale, aceasta Inseamni ci
orice combinatie a doua niveluri din atribute diferite sa
fie prezenta in cel putin unul dintre profilele
experimentale. Dacd se urmaresc si efectele de
interactiune de ordinul unu, atunci orice combinatie de
trei niveluri din atribute diferite trebuie sa fie prezenta
in cel putin unul dintre profilele experimentale, si
analog, pentru efecte de interactiune de ordin mai mare
ca unu.

Respondentul 1 raspunde astfel:

Toate  elementele  necesare  pentru
continuarea exemplului sunt definite. Sa presupunem
ca studiul este condus pentru trei respondenti. Fiecare
respondent primeste doua tabele si trebuie sa
completeze fiecare celuld cu rangul pe care profilul
definit de linia si coloana celulei 1l are fata de celelalte
profile corespunzatoare celorlalte celule.

Date fiind aceste utilitati partiale, utilitatea
profilului partial 71/100km & 2 air bag pentru primul
respondent este suma utilitatilor celor doud niveluri:
65+ 100 =165 (utilizind un model aditiv, fara
interactiuni). Analog, pentru toate celelalte profile
partiale se obtin tabelele de mai jos, contindnd
utilitatile pentru fiecare profil.

71/100km | 10 I/100km | 151/100km 71/100km | 10 [/100km | 151/100km
2 air bag 1 2 4 1800 cmc 1 2 3
1 air bag 3 5 7 1500 cmc 4 5 7
0 air bag 6 8 9 1200 cmc 6 8 9
Respondentul 2 raspunde astfel:
71/100km | 10 I/100km | 151/100km 71/100km | 10 I/100km | 151/100km
2 air bag 1 2 3 1800 cmc 1 2 3
1 air bag 4 5 7 1500 cmc 4 5 6
0 air bag 6 8 9 1200 cmc 7 8 9
Respondentul 3 raspunde astfel:
71/100km | 10 I/100km | 151/100km 71/100km | 10 I/100km | 151/100km
2 air bag 1 3 6 1800 cmc 1 4 7
1 air bag 2 4 8 1500 cmc 2 5 8
0 air bag 5 7 9 1200 cmc 3 6 9

Utilitatile partiale sunt numere atribuite arbitrar
fiecdrui nivel din design in asa fel incat raspunsurile

fie prezise cat mai bine.
exemplului, utilitdtile partiale ar putea fi urmatoarele:

Pentru respondentii

subiectilor sa
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
7 1/100km 100 80 80
10 1/100km 80 60 60
15 1/100km 60 40 30
1800 cmc 80 100 40
1500 cmc 30 50 30
1200 cmc 5 0 20
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71/100km | 10 1/100km | 15 1/100km 7 1/100km | 10 1/100km | 15 1/100km
2 air bag 165 145 125 1800 cmc 180 160 140
1 air bag 125 105 85 1500 cmce 130 110 90
0 air bag 100 80 60 1200 cmce 105 85 65
Respondentul 2- utilitati profile partiale:
71/100km | 10 1/100km | 15 1/100km 7 1/100km | 10 1/100km | 15 1/100km
2 air bag 150 130 110 1800 cmc 180 160 140
1 air bag 105 85 65 1500 cmce 130 110 90
0 air bag 80 60 40 1200 cmc 80 60 40
Respondentul 3 utilitati profile partiale:
71/100km | 10 1/100km | 151/100km 7 1/100km | 10 1/100km | 15 I/100km
2 air bag 180 160 130 1800 cmce 120 100 70
1 air bag 170 150 120 1500 cmce 110 90 60
0 air bag 145 125 95 1200 cmc 100 80 50

Utilitatile generale sunt

utilitatile pe care le au

indivizii nu consuma cantitati egale dintr-un produs,

profilele intregi pentru respondenti. Revenind la setul
decizional impus prin design, utilitatile generale
pentru cei trei respondenti sunt urmatoarele (vezi
tabel)

Respondentul I prefera cel mai mult BMW, acesta
oferindu-i o utilitate de 205. Respondentul 2 prefera si
el BMW, iar al treilea VW. Din totalul de respondenti,
doud treimi prefera BMW, si o treime prefera VW.
Cota de preferinta reprezinta agregarea preferintelor
individuale pentru o variantd decizionald sau alta din
setul decizional (care nu este neapdrat acelasi pentru
toti subiectii). Cota de preferintd se aseamana cu cota
de piatd In marketing, insd existd doud diferente
fundamentale: (I)

astfel ca unele preferinte cantiresc mai mult in cota de
piatd decat in cota de preferintd; si (2) preferinta nu
inseamnd si cumpdarare (unii ¢ indivizi au chiar
pondere zero).

Importanta unui nivel este utilitatea ce-i este
asociatd. Importanta unui atribut este diferenta
maxima pe care acest atribut o poate induce utilitatii
generale. in exemplul prezentat, consumul pentru
respondentul I poate produce o diferentd de 40 in
utilitatea generala (100-60=40, adica diferenta dintre
nivelul cu cea mai mare utilitate si cel cu cea mai mica
utilitate). Variatia maxima de utilitate a respondentului
I este suma diferentei maxime produse de fiecare
atribut (consum — 40, cilindree -

Dacia Volkswagen BMW
Nici un air bag Un air bag Doua air bags
120 cme 1500 cmc 1800 cmc
7 1/100km 10 1/100km 15 1/100km
Respondent 1 105 135 205
Respondent 2 80 135 210
Respondent 3 165 180 170
Cota de preferinta 0% 33% 67%
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75, air bags — 65), adica 180. Importanta atributului
consum este procentul din variatia totald pe care il
poate influenta, adica 40/180=22% Variatia totald a
raspunsurilor subiectului 1 poate fi astfel descompusa
in importanta fiecarui atribut:

Consum  Cilindree  Air bags
Importanta | 22% | 42% | 36%
Dupa cum am viazut, Dacia este aproape

inexistenta pe piata celor trei subiecti. Ce poate Dacia
sd schimbe in scopul de a cépata o mai mare cota de
preferintd? CA nu oferd o metodd analitici de a
raspunde acestei intrebari, 1nsd ofera indicii
(importanta cilindreei e cea mai mare, deci o
schimbare acolo ar produce maximum de crestere a
efectuat, se pot simula orice seturi decizionale (piete
pentru marketing), atat timp cat ele sunt constituie din
nivelurile si atributele proiectate (de aici si importanta
mare a design-ului). Daca, de exemplu, Dacia ar lua
hotararea sd puna un air-bag, cum ar arita cota de
preferinta? (vezi tabelul I).

Dacia ar castiga cota de preferinta a VW.

Modelul matematic

Calculul utilitatilor partiale (partworths)
constituie miezul CA. Acesta se poate face in variate
moduri (regresie — parametrica sau non-parametrica,
analizd de variantd), dintre care regresia parametrica
(metoda celor mai mici patrate) este modelul tratat
aici. In scopul usurarii intelegerii, voi continua
exemplul inceput mai sus.

Un design ortogonal factional minim este
constituit din urmatoarele profile experimentale (vezi
tabelul 2).

Se observa cd oricare combinatie de doud
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 noud concepte. Spre deosebire de abordarea
traditionala a sociologiei, in care modelul rezultd din
combinarea unor sarcini simple la mai multi indivizi,
aici (orientarea provine din psiho-fizica, disciplind
care urmareste corelatiile intre stimulii fizici si
perceptia acestora) fiecare individ executd o sarcina
complexd, iar modelul se construieste pentru un singur
individ.

Tabelul 1
Dacia Volkswagen BMW
Un air bag Un air bag Doua air bags
1200 cmc 1500 cmc 1800 cmc
7 1/100km 10 I/100km 15 1/100km
Respondent 1 130 135 205
Respondent 2 105 135 210
Respondent 3 190 * 180 170
Cota de preferinta 33% 0% 67%
Tabelul 2
1 2 3 4 5 6 7 8 9
un air doua nici un un air nici un | un air nici un doua doua
bag air bags | air bag bag airbag | bag air bag air bags | air bags
71/100 71/100 151/100 | 71/100 71/100 101/100 | 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 cme cme cme cme cme cme cme cme
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Subiectul 3, de exemplu (datele nu au nici
un sens, sunt doar folosite pentru

2 1 4 5

Daca stimulul este conceptul evaluat, iar
ordinea (ordonarea este o metoda non-metrica de CA,
spre deosebire de folosirea scorurilor, care constituie o
metodd metricd de CA), sau rangul acestui concept
este raspunsul, atunci putem (in ipoteza unei relatii
liniare intre stimul si rdspuns) scrie aceastd relatie
astfel:

il

by + byy + by + by
by +b;; + by +by,

«

9= by + b3 + by + by,

2
1

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

Pentru subiectul 3, R> = 092
Existd Insd si cazuri in care respondentii nu dau
destuld atentie sarcinii care le-a fost data (sau cand
chestionarele sunt completate din burtd), iar variatia
explicatd nu este asa de mare. Ca o regula generala,
daca corelatia (r) intre valorile observate si cele prezise
este mai mica de 0.8, atunci respondentul respectiv ar
trebui eliminat din analiza.

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 si la gruparea in
clustere omogene de preferintd a respondentilor
(benefit segments).

Moduri de culegere a datelor

Existd numeroase variante de culegere a datelor
pentru CA. Trei modalitati detin la ora actuala
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 si alte
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exemplificare), a ordonat cele
functie de preferintele sale, astfel:

9 profile 1in

companii care folosesc sau si vand CA. Full-profile
CA este modelul prezentat cu predilectie In aceasta
lucrare (programe ce pot fi folosite sunt SPSS
Conjoint, Bretton-Clark). in acest capitol voi incerca
sd largesc putin perspectiva si asupra altor
alternativelor de executare a CA.

1. Full-profile CA

Posibilitatile de a face full-profile CA nu se
marginesc la cea prezentatd in lucrarea de fatd. Nu
existd nici un motiv ca analiza sd se margineasca la
folosirea unui design ortogonal fractionai minim (doar
efectele principale sunt estimate). Mai mult, daca
analiza este independenta intre indivizi, nu exista nici
o ratiune Ca fiecare individ sd fie supus aceluiasi
design experimental.

In variantele asistate de calculator este
posibil ca fiecare respondent sa aiba un design
experimental propriu (conceptele evaluate sa nu fie
identice). O varianta a acestei directii este rotirea intre
respondenti a unui numar limitat de design-uri.

Unele abordari folosesc  compararea
perechilor de concepte in locul intregului set de profile
experimentale. Este astfel posibil a mari numarul
profilelor experimentale, crescand timpul necesar
efectudrii sarcinii de citre respondent, insa scazand
complexitatea ei. Astfel, design-ul experimental poate
fi extins, incluzand si posibilitatea estimarii efectelor
de interactiune.

Dezavantajul abordarilor mai complexe in
contextul actual romanesc il constituie inexistenta
unor tetele de intervievare asistatd de calculator
(CAPI). O solutie ar fi realizarea interviurilor prin
Internet, Insa numarul utilizatorilor romani este extrem
de mic.

2. AC4 (Adaptive Conjoint Analysis)
O limitare serioasd a full-profile CA este
numarul mic de atribute care pot fi folosite, limitare

impusa de capacitatile reduse de evaluare rationala ale
mintii
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umane. Aceastd limitare nu existd in modelul
traditional de masurare directd a importantei
atributelor. ACA este o abordare de compromis, care
evitd limitarea cantitativa si imbunatateste masurarea
traditionala cu elemente de CA. ACA

pleaca de la modelul traditional si aduce Imbunatatiri
incrementale importantei astfel calculate. Ca o regula
practicd, ACA e preferabil de utilizat acolo unde
numarul de profile experimentale depaseste 32 (sau
numarul de atribute este mai mare ca 6) (ACA System.
Adaptive Conjoint Analysis — 1996, Sawtooth
Software,Inc.).

Etapa I ACA — estimarea utilitatilor initiale:
Respondentii elimind nivelurile inacceptabile
ale fiecdrui atribut. Pentru toate nivelurile ramase ei
dau cate un rang, in functie de preferinta.
Etapa II ACA — evaluarea
atributelor:
in functie de nivelurile cel mai mult preferate
si cel mai putin preferate,

Importantei

Qu: Care caracteristici v-ar determina sa nici nu luati
in considerare o varianta care le contine?
1. nivel a
2.nivel b

N. nivel n

respondentii sunt pusi sa evalueze cat de importanta ar
fi diferenta Intre doua concepte.

Numarul de atribute care formeaza conceptele
ardtate poate varia. In cazul de fata sunt prezente doua,
dar numarul lor poate fi si mai mare. Avantajul unui
numar scazut de atribute este usurinta sarcinii pentru
respondent. Avantajul mai multor atribute este
eficienta estimarii statistice a utilitatilor.

ACA porneste cu un set brut de utilitati —
estimdrile initiale calculate din intrebarile de
ordonare si importantd, pentru ca apoi sa aplice un
algoritm de ajustare a utilitatilor initiale in functie de
intrebarile de comparare a perechilor (ACA System.
Adaptive Conjoint Analysis — 1996, Sawtooth
Software, Inc.).

Estimarile initiale se calculeaza astfel:

- rangul obtinut se transforma in preferinta (daca avem
rangurile 1, 2 si 3 ele devin preferintele 3, 2 si 1).
Preferintele se scaleazd (se scade media lor si se
imparte

Qi: Ordonati urmatoarele caracteristici de la cea mai

Q1: Presupunand ca intre doua variante singura diferenta este cea prezentata

mai jos, cit de importanta ar fi aceastd diferenta?

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 preferati mai mult?

Nivel la
Nivel 3b
Prefer
Stanga
1 2 3 4
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mult preferatd la cea mai putin preferatd
1. nivel a
2. nivel b
N. nivel n
Nivel 3a
Nivel 2b
Prefer
Dreapta
6 7 8 9
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la o constantd) astfel incat sa varieze intre
0,5 si -0,5.
- Scorurile de importanti se scaleazi astfel Incat
sa varieze Intre 1 si 4.
- Pentru fiecare nivel se inmulteste preferinta cu
importanta atributului si acestea constituie
utilitatile initiale (de ex.: dacd avem un nivel cu
preferinta 0,5 intr-un atribut cu importanta 3,
obtinem utilitatea 1,5).

Utilitatile ajustate se calculeaza astfel:
- utilitatile initiale sunt date (vectorul B,)
- este demonstrabil ca vectorul Bny = B, + (r +
z'B.) / (1 + v'z) este vectorul coeficientilor de
regresie pentru un sistem de ecuatii cu n+l cazuri,
unde B, este vectorul coeficientilor de regresie
pentru sistemul cu n cazuri, r si z sunt vectorii
corespunzatori variabilei independente si celor
dependente ale cazului ntl, iar v = (X"X)'z.
- Fiecare comparare de perechi adauga o ecuatie
in functie de care se ajusteaza utilitatile, vectorul
B. devenind Ba+i.

Etapa IV ACA — calibrarea:

Subiectii sunt pusi sd raspunda la cateva
intrebari despre intentia de cumparare. Scopul
este de a calibra utilititile (numere arbitrare)
astfel Incat ele sa aibd un sens (intentia de
cumpdrare in cazul de fatd). Este saltul de la
indicatorii masurati la comportament, de obicei
facut prin regresia comportamentului asupra
indicatorilor empirici.

ACA este o metodd de compromis intre
abordarea traditionald si CA, utilitatile calculate
fiind influentate de raspunsurile la primele
intrebari, care sunt de facturd traditionala. Ca si
Full-profile, ACA
nu di seamd de volum, de unde si nevoia
calibrarii. CBC, dupd cum vom vedea, rezolva
aceasta problema.

O sarcina de CBC arata astfel:

4. CBC (Choice—based Conjoint Analysis)

CBC este o specie de full-profile CA. lata cateva
elemente care definesc CBC in comparatie cu
celelalte modele de culegere si analiza a
datelor(CBC System — 1993, Sawtooth
Software, Inc.):

- alegerea este apropiatd de conditiile din
realitate, la fel ca la full-profile (toate atributele
sunt prezente;

- CBC permite si varianta de alegere nici una,
ceea ce o face chiar mai realistd decat full-profile
CA. Pentru marketing, aceastd caracteristica
poate aduce informatii cu privire la modificarile
cererii agregate;

- Datele sunt analizate la nivel agregat
(coeficientii calculati pentru toti / grupuri de
subiecti), ceea ce ofera suficiente grade de
libertate  pentru  estimarea efectelor de
interactiune. Pentru marketing este in mod
special interesant de estimat interactiuni pentru
interactioneaza in realitate, facand calculele de
senzitivitate din ACA si full-profile CA expuse
erorilor;

- CBC foloseste logit pentru estimarea utilitatilor,
metoda adecvata pentru raspunsurile dihotomice
(alegeri) (vezi figura).

Dintre toate metodele prezentate, numai ACA
necesita culegere a datelor asistata de calculator.
Full-profile este specificd chestionarelor de
hartie, iar CBC poate fi aplicatd in ambele
variante (cu specificatia cd efectele de
interactiune pot fi estimate numai in varianta
asistatd de calculator, in care se foloseste un
design randomizat, diferit de la un subiect la
altul).

Q: Alegeti varianta pe care o preferati cel mai mult
Nivel 1 Nivel 1

Nivel n Nivel n

1 2

Nivel 1 Nici una dintre cele
trei variante

Nivel n

3 4
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Nici una dintre abordari nu este superioara celorlalte.
Ele trebuie folosite in functie de obiectivele cercetarii.
Daca studiul implica un numar mare (mai mare de 6-
10) de atribute, atunci ACA este alegerea corecta.
Daca se urmareste senzitivitatea pretului sau alt model
in care efectele de interactiune sunt semnificative,
atunci trebuie folosit CBC (sau full-profile). Pentru
chestionarele de hartie (singurele folosite in Romania
pana acum) este recomandabila full-profile. Desi CBC
poate fi aplicat pentru chestionare de hartie, efectele
de interactiune nu pot fi estimate. Dacd produsele au
ca atribut esential aspectul, atunci ar trebui considerata
aplicarea asistatd de calculator (CAPI sau CASI,
pentru ca CA nu poate executat prin CATI) a CBC sau
full-profile intr-o varianta care permite expunerea de
imagini.

Aplicatii ale CA

Analiza conceptelor intregi a
inceput sa fie folositd cu aproximativ 25 de
ani in urmi. In ultimii IO ani insd, metoda
a fost utilizatd extensiv in cercetarea de
marketing.

"Prima aplicatie comerciala a fost in 1971.
Deja la mijlocul anilor 1980 fuseserda 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, General
Electric, si altele conduseserd fiecare cateva studii
CA..” (Donald S. Tull; Del I. 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 aceastd familie de metode
pentru a oferi instrumente de modelare a
strategiei de marketing si de executare a
planului de marketing. CA ofera doua ti-
puri de aplicabilitate: in primul rand, me-
toda poate fi aplicatd cu scopul de a (A) ana-
liza date obtinute din cercetarea de teren si
de a estima si modela preferintele; in al
doilea rand, metoda poate constitui (B) o
sursa de date pentru alte metode de analiza
a datelor.
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(A) CA ca metoda de analiza a datelor:
1. Obiectiv: analiza sistemului de autobuze
publice (Louviere, Jordan J] — Analyzing decision

making. Metric con-
joint  analysis, 1988, @ SAGE  Publications
pp- 63-64)
e Design:

1. pretul célatoriei
2. frecventa serviciului
3. distanta de mers pe jos pand
la statia de autobuz
e Modelul: multiplicativ (toate interactiunile de
grad doi si trei erau semnificative) si metric (a fost
folosita o scald de 1-150)

. Rezultate:
Vechiul sistem: - 25c¢ pretul céla-
toriei; 60 minute frecventa curselor; acope-

rire slaba a rutelor.

Noul sistem: - 15¢ pretul calatoriei; pana la
15 minute frecventa curselor; in multe cazuri statiile Ia
fiecare a doua intersectie.

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

1. Obiectiv: evaluarea oraselor ca posibila
rezidentd (Louviere, Jordan J - Analyzing
decision making. Metric conjoint analysis, 1988,
SAGE Publications, p. 64)

e Design:
populatia si facilitatile asociate (numar de
magazine, benzinarii, etc..)

2. distanta fata de locul de munca
Modelul: multiplicativ, metric (a fost folositd o
scala de 1-150)

e  Rezultate:

Utilitatile calculate in acest studiu
au fost testate pe date reale, obtinute dintr
-0 cercetare pe navetisti a US. Com-
merce Department. Alegerile reale ale navetistilor si
cele prezise cu CA au fost corelate puternic (Pearson
rank-order correlation = 0,92), oferind un exemplu
serios de validare externa a modelului.

3. Obiectiv: intelegerea preferintelor 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 casa

Modelul: nespecificat

Rezultate:

in afara de datele colectate pentru analiza

propriu-zisd, s-au mai cules date de pozitionare a
supermarketurilor (cum se defineste fiecare
supermarket in functie de atributele studiului) si date
despre alegerea pe piatd (cota de piata a fiecarui
supermarket).

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

4. Obiectiv: Intelegerea importantei pe
care diferite atribute o au in evaluari unei
categorii de produse (MERCURY Marketing and
Research Consultants — din  ratiuni de
confidentialitate categoria de produse nu este
specificatd)

e Design: In urma unui studiu calitativ au fost gasite
5 atribute

o W N —

4.atributul 4 cu 3 niveluri

S5.atributul 5 cu 2 niveluri

e Model: s-a folosit un design fractional pentru
masurarea efectelor principale (model cumulativ),
cu 32 de profile care au fost ordonate (CA non-
metric)

e Rezultate:

Pe langd estimarea importantei fiecarui
atribut si nivel studiat, a fost estimata piata actuala, in
scopul validarii externe a studiului. Date referitoare la
cota de piata au fost puse la dispozitie de sponsorul
studiului.

In graficul de mai jos este prezentat
rezultatul validarii. Numai pentru doud produse relatia
monotona nu se aplicd, iar corelatia dintre cele doua
serii de date este destul de stransa.

6. Obiectiv: Predictia performantei de
plata a unei serii de produse noi (Roger Brice —
Conjoint Analysis. 4 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 fractional,

L. atributul 1 cu 8 niveluri metoda a implicat ordona profilelor
2. atributul 2 cu 4 niveluri experimentale (CA non-metric).
3.atributul 3 cu 4 niveluri
Relatla intre cota de plafi sl cota de preferinti
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e Rezultate: Aditional,
de pozitionare

STUDII

s-au cules date
a produselor existente,

actuale. Un  model
simulare a aproximat cel mai bine

probabilist  de

date  folosite simularea  pietei datele reale, cu urmatoarele rezultate:

USA

Clasa produsului Cota de piata (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 piata (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%
Modelul a fost pentru a introduse, si predictile modelului au putut
prezice schimbarile surveni pe piata fi  comparate cu realitatea. Rezultatele se

ca urmare a introducerii
Peste doi ani cateva

produse noi.
noi au fost

prezinta astfel:

USA
Clasa produsului Cota de piatd (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%
Produs nou 1 4,7% 11,7%
Produs nou 2 3,4% 6,3%
UK
Clasa produsului Cota de piata (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 sursa de date pentru analize 1. Segmentare

ulterioare

Utilitatile calculate cu CA se pot constitui ca
intrari pentru alte tipuri de analize. Cele mai curente
sunt modelele de segmentare, analizele asupra

senzitivitatii Ia pret si modelele de satisfactia
consumatorului.
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Segmentarea este un instrument de maximizare a
strategiei de marketing prin recunoasterea existentei
unei Piete neomogene, cu nevoi diferentiate. Un
exemplu poate fi edificator aici: produsul este
imbracaminte, populatia este formata
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dintr-un grup de oameni inalti si alt grup de oameni
scunzi, iar cercetarea ofera ca indicatie a tendintei
centrale, media. Compania producétoare va fabrica
imbracaminte de marime medie, care nu se va cumpara
pentru cd nu se va potrivi nici unuia dintre cele doua
grupuri. Daca insa firma recunoaste varietatea pietei si
executda doud sortimente — unul pentru fiecare grup
— atunci este probabil ca vor exista cumparatori.

O clasificare generald a modalitatilor de
segmentare ar putea fi urmatoarea (Segmentation in
Analytical Pharmanews - 1995, SKIM Analytical, p.
9):

» Segmentare 1in functie de decident
(consumatorul vs. cumparatorul; detailistul
vs. consumatorul final.

» Segmentare in functie de caracteristicile
relevante geo-socio- demografice.

» Segmentarea pe produse sau tipuri de produse
(consumatorii de unt vs. consumatorii de

margarind).

» Segmentarea iIn functie de beneficiile
atributelor produselor (segmentarea pe
beneficii).

Ultimul tip de segmentare se referd Ia
anumite beneficii aduse de anumite atribute ale
produsului. Un individ poate cumpara un telefon
mobil pentru a putea primi telefoane oriunde, altul
pentru a putea da telefoane de oriunde. O ofertd
specifica trebuie facuta pentru fiecare dintre cele doua
segmente de Dbeneficii. Utilitatile partiale sau
importanta obtinute din CA Oferd date de intrare
extrem de utile pentru O asemenea segmentare.

2. Senzitivitatea Ia pret / Elasticitatea cererii

Influenta pretului si a altor factori asupra
cererii este un domeniu crucial pentru analiza macro si
microeconomicd. Modele econometrice pot fi aplicate
in ambele cazuri, dar analiza microeconomica devine
mult prea complicatd. Desi tehnologia de scanare la
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casele de marcat face disponibile datele necesare unei
analize econometrice a cererii, procesul este scump si
nici nu este sigur ca modelul a fost complet specificat.

"Cu toate ca experimentele de pricing
realizate cu CA nu sunt atit de rea liste ca
evenimentele lumii reale, experimentele CA reusesc sa
tind constante fortele pietei. Preferintele si
aiba sursa In lumea reala." (Bryan Orme — Helping
Managers understand the Value of Conjoint, 1996,
Sawtooth Software, Inc.)

3. Satisfactia consumatorului

Intr-o discutie asupra aborddrilor In
masurarea, interpretarea, utilizarea si modelarea
satisfactiei consumatorului, Finkbeiner analizeaza
toate aceste abordari pe un set de criterii considerate
importante pentru o asemenea Intreprindere (Carl T.
Finkbeiner — Alternative Applications of Preference
Models to Customer Satisfaction Research; 1992,
Proceedings of the Sawtooth Software Conference, p.
155).

CA Indeplineste total sau partial toate
exigentele wunei cercetari profesionale asupra
satisfactiei consumatorului. Chiar daca nu se alege
folosirea CA pe post de metoda unica intr-un studiu,
ea poate fi folosita ca parte din studiu (pentru
determinarea indirecta a importantei dimensiunilor de
satisfactie).

Probleme ale analizei conceptelor intregi (CA)

La prima vedere CA este o metodad care
permite intrarea cu usurintd in lumea preferintelor
individuale, permitand astfel o multime de analize si
modele pe baza utilitatilor calculate. Din nefericire
insd, lucrurile nu sunt chiar asa de simple. O serie de
probleme apar la momentul in care cercetitorul incepe
sd aplice metoda Ia realitate. Acest capitol trateaza
tocmai aceste probleme.
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1. Design-ul

Numdrul atributelor poate constitui o
problema in CA. Pentru full-profile si CBC un numar
de sase atribute este dupa parerea mea, maximum care
poate fi urmdrit de cétre un om obisnuit. La un numar
mare de atribute, indivizii selecteazd un numar mai
redus de atribute in functie de care evalueazi
conceptele. Alti autori sugereazd maximum opt
atribute (Joseph Curry — Conjoint Analysis: After the
Basics in Marketing Research: A Magazine of
Management and Applications).

Corelata cu problema numarului
de atribute este si cea a numdrului de
niveluri pe fiecare atribut. Daca numarul

de niveluri este mare, atunci numarul de profile
experimentale proiectate pentru a
indeplini conditiile unui design ortogonal va fi mare.

16 — 24 de profile este numarul
ce poate fi evaluat de un respondent obis-
nuit 1Tn mod efectiv (folosind acelasi crite-
riu  evaluativ pe parcursul Intregului exer-
citiu). Pentru persoane specializate  intr-un
studiu pe teme profesionale, numdrul poate
fi mai mare, acestia avand un sistem de
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0 = reuseste partial

evaluare deja pus la punct (ex: evaluarea
unor motoare de catre un inginer
electrotehnician, medicamente evaluate de
catre doctori etc.).

O alta problema legatd de numa-
rul de niveluri pe atribut este datd de unele

observatii  ale  cercetatorilor, conform  ca-
rora respondentii acordd mai multd impor-
tantd unui atribut cu mai multe niveluri

decat unuia cu mai putine niveluri. De ase-

menea, diferenta dintre minimum si  maxi-
mum al unui atribut influenteazd  impor
tanta acestuia ( Joseph Curry — Conjoint
Analysis:  After  the  Basics in  Marketing
Research: A Magazine of Management and
Applications).

2. Interactiunea intre atribute

Desi, dupa cum am aratat mai sus,
cele mai multe studii pot foarte bine sa se
ocupe numai cu calculul efectelor princi-
pale, exista conditii In care efectele de
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interactiune sunt notabile. Unul dintre putinele
exemple este interactiunea dintre pret si marca, adica
exact cele doua elemente folosite in estimarea

Aceste interactiuni se pot evita sau prin
folosirea CBC (care estimeaza i da seama pentru
efectele de interactiune, Insa nu pastreaza informatia
individuald) sau prin constructia unor atribute
compuse, combinatie a celor doua atribute presupuse
a interactiona,

3. Culegerea datelor

CA nu poate fi aplicata prin telefon. Sarcina
specifica CA este prea pretentioasd pentru o
conversatie telefonica.
Toate celelalte metode de culegere a datelor sunt
posibile, recomandabil fiind CAPL

Contextul interviului este, de asemenea,
important. Daca unii indivizi se gdndesc la ceva si altii
la altceva, este probabil ca ei vor face alegeri diferite
chiar daca preferintele lor sunt identice (studiul nu este
valid). De aceea se impune, acolo unde este loc de
interpretare, sa fie specificat un context al alegerii (in
cazul studiilor pe cadre medicale, de exemplu, se
poate pune in contextul ultimului caz de un anume
tip). De asemenea, este crucial ca toti respondentii sa
aiba aceeasi interpretare asupra atributelor si
nivelurilor din design. Se practicd in acest scop
discutia cu fiecare respondent in perioada de
pretestare a studiului, astfel Incdt si nu existe
posibilitatea intelegerii gresite explicatiilor privind
atributele si nivelurile lor.

4. Relatia modelului CA cu realitatea

Importanta atributelor asa cum este calculatd
de CA este, in fapt, importanta pentru nivelurile si
atributele stabilite in design, si nu importanta lor in
orice  context. La fel, In simuldrile ulterioare
calculului utilitdtilor nu se pot face referiri la niveluri
in afara intervalului stabilit in design.
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Mentionam mai sus cd experimentul CA
poate controla pentru factorii pietei, tocmai pentru ca
este un experiment. Aceasta mai inseamna insa si ca
nu poate da seamd de factorii pietei (in termeni
generali de influente exogene). Schimbari, inovatii,
lipsa informatiei, manipularea, toate acestea nu intri in
modelul CA, desi influenteaza in mod cert preferintele
si comportamentul uman.

Concluzie

Din pacate nu exista nici o metoda care are
raspunsurile la toate nevoile cercetarii sociale, iar CA
nu face exceptie de la aceastd reguld. Metoda are
avantaje si dezavantaje, pe care le-am discutat pe
parcursul intregii lucrari.

In principal, CA este 0 metoda de investigare
a preferintelor individuale, de agregare, interpretare
si modelare a lor. Design-ul experimental al CA
permite controlul factorilor externi, insd nu da
posibilitatea integrarii lor In model. Analiza se
dovedeste foarte utila prin calculul utilitatilor, atomi ai
comportamentului uman in teoria alegerii rationale.
Cu ajutorul utilitatilor calculate se pot concepe modele
folositoare atdt pentru practica (fie marketing, fie
politici sociale, educationale etc.), cit si pentru
cercetarea fundamentala.

CA pastreaza unele presupozitii specifice
teoriei alegerii rationale (informare perfecta), insa
reuseste sd treaca peste altele (comportament rational
— in CA fiecare individ poate avea o rationalitate
proprie lui, rationalitate inferata din comportament si
nu impusd de modelul teoretic).

Aplicatiile CA sunt variate: studiul
fundamental al preferintelor umane, aplicatii in
politicile publice (transporturi, urbanism), aplicatii in
cercetarea de marketing (fixarea strategica a pretului,
satisfactia consumatorilor, importanta criteriilor de
cumpirare, segmentare). In Romania CA a fost
utilizatda la un nivel modest, numai in aplicatii
comerciale, existand de aceea un potential extins de
aplicare In celelalte domenii.

1-2/1999



STUDII

Note si bibliografie

1 Conform cu Louviere (1988 — p.40),
urmatoarea  generalizare  despre  efecte
semnificative e valabila in aproape toate cazurile
care implica date reale: (a) efectele principale
explicd volumul cel mai mare de variatie In
raspunsuri, deseori 80% sau mai mult; (b)
interactiunile de ordinul unu dau seama pentru

ACA System, Adaptive Conjoint Analysis,
1996, Sawtooth Software,Inc.

Bryan Orme, Helping
Understand the Value of
1996, Sawtooth Software, Inc.

Managers
Conjoint,

Carl McDaniel, Roger Gates, Contemporary
Marketing Research, 1996, West
Publishing Company

Carl T. Finkbeiner, Alternative Applications

of Preference Models to Customer
Satisfaction Research, 1992,
Proceedings of the Sawtooth Software
Conference

Catalin Zamfir, Incertitudinea, 1990
CBC System, 1993, Sawtooth Software,Inc.
CVA. A Full-Profile

From Sawtooth
Sawtooth Software,Inc.

Conjoint
Software,

System
1996,

Dirk Huisman, Ex-ante Measurement of

Price-sensitivities in Case of
Multi-attributes Products, 1991,
ESOMAR conference, 1991 , Luxemburg

Donald S. Tull; Del I. Hawkins, MARKETING
RESEARCH. Measurement and Method,

98 REVISTA DE CERCETARI SOCIALE

urmatoarea cea mai largd proportie de variatie,
Insd aceasta rarecori depdseste 3%-6%; (c)
interactiunile de ordinul doi explica si mai putin,
rareori mai mult de 2%-3% (de obicei 0,5%-1%));
si (d) interactiuni de ordin si mai ridicat explica
proportii minuscule ale variatiei.

1987, fourth edition, Collier Macmillan, Canada,
Inc.,

Joseph Curry, Conjoint Analysis: After the
Basics in Marketing Research: A Maga-
zine of Management and Applications

Louviere, Jordan 1.,
making. Metric conjoint analysis,
SAGE Publications

Analyzing decision
1988,
March si Simon, Organizations, 1958

Mosteller si  Nogee, An
measurement of utility, 1951

experimental

Neumann si Morgenstem, The theory of
games and economic behavior — 1944

R.D. Luce,
1959).

Individual choice behavior,

Roger Brice, Conjoint Analysis. A Review of
conjoint paradigms and discussion Of the

outstanding design issues in
Marketing and Research Today,
November 1997

Segmentation In Analytical Pharmanews,

1995, SKIM Analytical
T.R. Mitchell si L.R. Beach, Image theory: a

behavioral theory of image making in
organizations, 1990

1-2/1999



