Magdalena Kumala
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(Rozdzial pracy magisterskiej pt. ,,Uzytecznos¢ stron WWW w relacji firmy z klientem.”
Promotor: dr hab. inz. Jerzy Grobelny, Prof. PWr)

W zwiazku z coraz wigksza popularno$cia Internetu na §wiecie w tym réwniez w
naszym kraju, wzrasta potrzeba odpowiedniego dopasowania tego medium do potrzeb
uzytkownikéw. Odpowiednie cechy, umiej¢tnie dopasowane do potrzeb cztowieka parametry
stron WWW, znacznie poprawiaja komfort poruszania si¢ w przestrzeni internetowej,
stwarzajac tym samym przyjazne Srodowisko pracy umozliwiajace szybkie zdobywanie
potrzebnych informacji i ptynne poruszanie si¢ po Sieci.

Tym samym interfejs rynku w Internecie w znacznym stopniu moze wplynaé na
dziatalno$¢ firmy online. Chcac odnie$¢ sukces w erze interaktywnej konieczne jest

opanowanie podstawowych metod opracowania interfejséw zorientowanych na klienta.

4.1. Conjoint Analysis a teoria uzytecznoS$ci

Proces podejmowania decyzji w dzialalno$ci cztowieka byt i jest przedmiotem badan
przedstawicieli wielu dziedzin nauki. W obszarze szczegdlnego zainteresowania znajduja si¢
zachowania ludzkie, zaréwno indywidualne jak i spoteczne.

Ekonomia jest jedna z nauk, na uzytek ktérej powstato wiele teorii majacych na celu
wyjasnienie zachowan gtéwnych podmiotéw zycia gospodarczego — konsumentéw. Teorie te
opieraja si¢ na zatozeniu, iz konsumenci nabywajacy okreslone dobra lub ustugi postgpuja w
spos6b racjonalny a ich decyzje i wybory sa optymalne w aktualnie istniejacych i
ograniczajacych obszar dopuszczalnych rozwiazan warunkach'. Konsumenci dokonujacy
wyboru w zakresie zakupu kieruja si¢ zasada maksymalizacji korzysci. Klient realizujac
okreslong struktur¢ konsumpcji (koszyk towaréw) odczuwa subiektywna satysfakcje, ktéra
okres$la si¢ mianem uzytecznoS$ci. Uzyteczno$¢ towaru oznacza takie jego wlasciwosci, ze w
danych okolicznoS$ciach jest w stanie zaspokoi¢ aktualne potrzeby i oczekiwania konsumenta.

W celu przypisania charakterystyki liczbowej kazdemu z wariantéw wsrdd ktérych

klient dokonuje wyboru definiuje si¢ funkcje uzytecznosci:

U =y (2 2g)

"' M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 8
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gdzie:
W, — rodzaj zaleznosci migdzy zmiennymi,

Z = (zy,...,zx) — zbi0r rozpatrywanych wariantow.

Teoria uzyteczno$ci ma za zadanie utatwi¢ wyjasnienie zachowan konsumentéw na
rynku. Bezposredni pomiar uzytecznosci rozumianej jako subiektywna satysfakcja
konsumenta nie jest mozliwy. Wprowadzono zatem pojecie preferencji, ktére umozliwia
pewna kwantyfikacj¢ uzytecznosci. Preferencja jest to relacja pomigdzy obiektami
wielowymiarowymi (koszykami débr), ktéra posiada cechy tj.:
= zwrotno$¢: (x1,Xz) = (X1,X2),
= przechodnios$¢: jezeli (X1,X2) = (Y1,y2) oraz (y1,y2) 2 (z1,22) to (X1,X2) = (z1,22),
= spdjnose: (x1,X2) = (Y1,y2) lub (y1,y2) = (X1,X2) lub (x1,X2) = (Y1,¥2),

gdzie:

(X1,X2), (Y1,¥2), (21,22) — koszyki débr,

> — relacja preferencji,

= —relacja obojgtnosci.

Funkcja uzyteczno$ci umozliwia przypisanie poszczegdlnym koszykom débr wartosci
1 uporzadkowanie ich zgodnie z preferencjami klienta.

Teoria uzytecznosci jest wykorzystywana w metodzie Conjoint Analysis jako
podstawa koncepcyjna i metodologiczna ulatwiajaca opisanie 1 wyjasnienie zachowan

konsumenckich.

Pomiar preferencji w metodzie Conjoint Analysis
W metodzie C.A. w celu pomiaru struktury preferencji konstruuje si¢ w sposob

formalny nastepujacy model ogdlny?:

U, =1, (ul(is)’uz(is) reees Mm(is)) )
gdzie:
Uis — uzytecznos¢ catkowita i-tego profilu dla s-tego respondenta (konsumenta, nabywcy),
f(s) — posta¢ analityczna funkcji preferencji s-tego respondenta (konsumenta, nabywcy),
Ujis) — usytuowanie i-tego profilu ze wzgledu na j-ta zmienng postrzegane przez s-tego

respondenta (konsumenta, nabywcy).

2 Tamze, s. 20
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Rozdziat 4 — Conjoint Analysis w badaniach uzyteczno$ci stron WWW

Zatem respondenci przypisuja poszczegllnym wariantom oceny (preferencje), ktore
stanowia wartosci zmiennej zaleznej. Sa one nazywane uzytecznosciami catkowitymi
wariantow (profilow, obiektow) poddawanych ocenie. Uzytecznosci calkowite sa wigc
wynikiem pomiaru bezposredniego. Wartosci zmiennych objasniajacych reprezentuja
natomiast poziomy atrybutéw opisujacych oceniane profile. W zaleznosci od tego jak
respondent postrzega warto$¢ poszczegdlnych pozioméw atrybutéw, wptywa na pozycje
profilu (jego uzytecznos¢ catkowita).

Procedura C.A. prowadzi do dekompozycji uzyteczno$ci catkowitych na tzw.
uzytecznosci czastkowe zwigzane z poszczegllnymi poziomami zmiennych objas$niajacych.
Uzytecznosci czastkowe sa rezultatem estymaciji.

Modele konstruowane w metodzie C.A. uwzgledniaja sposob powigzania zmiennych
(charakter zaleznosci zachodzacych migdzy zmiennymi) a takze rodzaj zaleznosci
zachodzacych migdzy wartoSciami uzytecznosci czastkowych a wartoSciami poziomow
zmiennych.

W procesie postrzegania i1 percepcji produktu uzytkownik dazy do oszacowania
uzyteczno$ci catkowitej danego wariantu na postawie uzytecznos$ci czastkowych
poszczegbdlnych zmiennych. Sposéb w jaki konsument scala uzytecznosci czastkowe
odzwierciedlaja powiazania pomigdzy zmiennymi. Zalezno$¢ uzyteczno$ci catkowitej od
uzytecznosci czastkowych okreslaja dwa typy modeli:

= model addytywny (efektéw gtéwnych),
* model uwzgledniajacy interakcje migdzy zmiennymi objasniajacymi (efektow

gléwnych i wspétdziatania).

Wsréd  zwiazkéw  zachodzacych  pomigdzy  uzytecznosciami — czastkowymi
(odzwierciedlajacymi preferencje respondentdw) 1 poziomami zmiennych objasniajacych
rozrdznia si¢ nastgpujace typy:

= model liniowy (wektorowy),
= model kwadratowy,

= model odrgbnych uzytecznosci czastkowych.

4.2. Metoda Conjoint Analysis
Twoércami podstaw teoretycznych metody Conjoint Analysis (C.A.) sa: psycholog
matematyczny R. D. Luce oraz statystyk J. W. Tukey. W polskoj¢zycznej literaturze

przedmiotu mozna spotka¢ wiele nazw tej metody tj.: addytywny pomiar faczny, pomiar
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wieloczynnikowy, pomiar tacznego oddzialywania zmiennych, analiza kojarzenia cech,
analiza koincydencji, analiza skojarzen lub analiza kombinacji atrybutow.

C.A. nalezy do grupy metod klasyfikacji i analizy danych wykorzystujacych tzw.
podejscie dekompozycyjne do pomiaru preferencji nabywcéw. W metodzie tej przedstawia
si¢ nabywcom do oceny zbiér profilow (produktéw Ilub wustug, rzeczywistych albo
hipotetycznych) opisanych wybranymi atrybutami (zmiennymi objasniajacymi) w celu
uzyskania informacji o catkowitych preferencjach odnosnie tych profilow (zbiér wartosci
zmiennej zaleznej). Na podstawie zgromadzonych ocen (preferencji) respondentéw dokonuje
si¢, z wykorzystaniem metod statystycznych, podziatu (dekompozycji) catkowitych
preferencji poprzez obliczenie udzialu kazdego z atrybutdéw w oszacowanej catkowite]

wartosci uzytecznosci profilu’.

4.2.1. Wybrane obszary zastosowan Conjoint Analysis
Juz w latach siedemdziesiatych metoda C.A. stala si¢ jednym z podstawowych
narz¢dzi pomiaru preferencji nabywcéw w zakresie wyboru sposréd produktéw i ustug
opisanych wieloma zmiennymi. Oszacowano, ze w latach osiemdziesiatych dokonano ponad
czterysta komercyjnych zastosowan tej metody. Zastosowania te obejmowaly takie dobra i
ustugi jak4:
e dobra konsumpcyjne trwalego uzytku (np. samochody, aparaty fotograficzne,
mieszkania, opony do samochodéw),
e dobra konsumpcyjne nietrwatego uzytku (np. kosmetyki, §rodki czystosci, paliwa),
¢ uslugi finansowe (np. karty kredytowe, polisy ubezpieczeniowe, karty statego klienta),
* inne ustugi (np. ustugi telefoniczne, ustugi medyczne, wypozyczalnie samochodéw),
® dobra przemystowe (np. kopiarki, drukarki, komputery osobiste),

e transport (np. linie lotnicze, transport kolejowy).

W latach 80/90 przeprowadzono badania ankietowe w USA i Europie, ktére miaty na

celu zbadanie komercyjnych zastosowan metody C.A. ze wzgledu na:

e kategorie produktu lub ustugi,

e cel badania,

* metody gromadzenia danych,

e skal¢ pomiaru odpowiedzi respondentow,

* metodg estymacji.

3 M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 14
* Tamze, s. 69-70
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Rozdziat 4 — Conjoint Analysis w badaniach uzyteczno$ci stron WWW

Najwigkszy odsetek zastosowan C.A. dotyczyl débr konsumpcyjnych (w Europie
54%, USA 59%). Cele w jakich realizowano badania dotyczyty (kolejnos¢ wedlug odsetka
zastosowan) : ustalenia ceny, identyfikacji nowego produktu, segmentacji rynku, analizy
konkurencyjno$ci. Wséréd metod gromadzenia danych najcze¢sciej wykorzystywano wywiad
osobisty, metode komputerowo-interakcyjna, wywiad telefoniczny, kwestionariusz wysylany
poczta.

Wyrézni¢ mozna trzy gtéwne sposoby wykorzystania metody C.A.:

U Analiza preferencji,
U Segmentacja rynku,

U Analiza symulacyjna.

Analiza preferencji

Analiza preferencji polega na oszacowaniu warto$ci uzytecznosci, jakie przypisuja
respondenci poszczegdlnym poziomom zmiennej. W wyniku zastosowania metodologii
conjoint analysis otrzymuje si¢ macierz uzytecznosci czastkowych, w ktérej liczba wierszy
odpowiada liczbie respondentéw, a liczba kolumn — liczbie pozioméw wyrdznionych dla
wszystkich zmiennych.

Wartosci uzytecznosci czastkowych zebrane w formie takiej wtasnie macierzy poddaje
si¢ dalszej analizie i interpretacji. Stanowia one podstawg segmentacji rynku oraz stuza
prognozowaniu udziatu nowych produktéw (ustug) w rynku.

W badaniach marketingowych macierz uzyteczno$ci czastkowych wykorzystuje si¢ w

celu’:

® obliczenia uzyteczno$ci catkowitej dla kazdego respondenta z osobna oraz dla
zbiorowosci respondentow,

e okreslenia relatywnej wazno$ci kazdej zmiennej w procesie wyboru produktu (ustugi)
przez nabywecg,

® wydzielenia segmentéw potencjalnych nabywcéw o zblizonych preferencjach wyboru,

e prognozowania udziatu w rynku wybranych produktéw i ustug.

Segmentacja rynku

Strategiczne badania marketingowe obejmuja trzy fazy®:

* segmentacj¢ rynku — identyfikacja bazy segmentacji i podziat rynku na segmenty,

opracowanie profiléw powstatych segmentéw,

> M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 73
® P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, 1994, s. 243
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e wybdr rynku docelowego — ocena atrakcyjnosci kazdego segmentu, wybor
docelowych segmentow,

e pozycjonowanie produktu — identyfikacja mozliwych koncepcji pozycjonowania dla
kazdego segmentu, wybor, rozwinigcie i1 przekazanie wybranej koncepcji

pozycjonowania.

Istotnym elementem procesu segmentacji rynku jest dobor odpowiedniej bazy
segmentacji, ktora tworza:
= zmienne segmentacji

= uzytecznosci czastkowe atrybutéw produktow.

Podczas segmentacji dokonywanej metoda conjoint analysis, korzysta si¢ z macierzy
uzyteczno$ci czastkowych. Stanowi ona podstaweg segmentacji nabywcow, poniewaz
odzwierciedla reakcje konsumentéw na poszczegdlne warianty produktow.

Grupowanie klientéw odbywa si¢ na podstawie uzytecznosci czastkowych, waznosci
zmiennych oraz preferencji respondentéw wobec produktow.

Po wyodrgbnieniu istotnych segmentéw tworzy si¢ ich profile. Opracowanie profilu
obejmuje:

= ustalenie waznosci zmiennych w segmencie,

= wyznaczenie charakterystyk opisujacych potencjalnych nabywcéw w segmencie.

Opracowane profile powstatych segmentow stanowia podstaw¢ do analizy

symulacyjne;j.

Analiza symulacyjna

Symulacja jest metoda stosowana do przewidywania przyszio$ci. Symulacja jest
sadem hipotetycznym. Polega na przewidywaniu, jakie zdarzenie mogloby mie¢ miejsce,
gdyby wystapily okreslone warunki.

Na gruncie ekonomii modelowanie symulacyjne znajduje zastosowanie w tych
dziedzinach, w ktorych kluczowa rolge odgrywa proces podejmowania decyzji, zwlaszcza w
warunkach niepewnosci, ryzyka, niepelnej informacji oraz wielowariantowosci rozwiazan. Z
tych tez wzgledow metody symulacyjne sa bardzo uzytecznym i czgsto wykorzystywanym
narzedziem do tworzenia modeli symulacyjnych firm, rynku, zarzadzania, marketingu,

produkcji, zapaséw, kolejek itp.”.

" M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 83
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Rozdziat 4 — Conjoint Analysis w badaniach uzyteczno$ci stron WWW

Metody modelowania symulacyjnego rynku wykorzystujace rezultaty conjoint

analysis pozwalaja pozna¢ efekty takich dziatan rynkowych, jak8:

modyfikacja produktu (ustugi),

poszukiwanie optymalnego produktu dla rynku lub optymalnych produktéw dla
poszczegblnych segmentéw rynku,

ksztaltowanie 1 wprowadzanie na rynek nowego produktu,

modyfikacja linii produktu,

analiza konkurencji na rynku lub w segmentach rynku,

analiza efektu ,,kanibalizacji" (tzn. wypierania z rynku jednego produktu przez inny),
analiza komplementarnosci produktéw,

analiza substytucyjnosci produktéw,

analiza skutkéw wycofania produktu z rynku,

analiza skutkéw wprowadzenia nowego produktu na rynek,

analiza udzialéw w rynku i segmentach rynku.

Ogoélna procedura modelowania symulacyjnego rynku na podstawie wynikéw

uzyskanych metoda conjoint analysis obejmuje nastgpujace etapyg:

4.2.2

oszacowanie indywidualnych uzytecznosci czastkowych pozioméw atrybutéow w
przekroju respondentéw lub grup respondentéw (segmentéw rynku),

wyboér produktéw do analizy symulacyjnej umozliwiajacej znalezienie najlepszego
produktu dla calej zbiorowosci nabywcow lub dla kazdego z segmentow,
prognozowanie udziatu w rynku zaprojektowanych produktéw dla catej zbiorowosci
nabywcow lub w segmentach rynku,

wybor optymalnych konfiguracji.

Uproszczony przyklad problemu badawczego z zastosowaniem C.A.
Aby zobrazowac¢ zastosowanie C.A. przedstawi¢ konkretny przykladlo.

Przypusémy, ze chcemy zarezerwowac lot linig lotnicza 1 mamy wybor pomigdzy

wydaniem $400 lub $700 za bilet.

Gdyby to byta jedyna decyzja jaka musimy podja¢ wybor jest jasny: nizsza cena biletu

jest bardziej pozadana. Jezeli jedynym rozwazaniem podczas rezerwowania lotu byltoby

siedzenie w standardowym albo szerokim fotelu to prawdopodobnie preferowalibysmy druga

8 A. Bak, Wykorzystanie symulacyjnych wtasnosci conjoint analysis w badaniach marketingowych, 1999
M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 85
0™, Rice, Ph.D. Manager, Online Services
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opcje. Przypusémy, ze mozemy dokona¢ wyboru pomigdzy dwoma opcjami: bezposrednim
lotem, ktéry trwa 3 godziny a lotem trwajacym 5 godzin z migdzyladowaniem.
Prawdopodobnie kazdy wybratby bezposredni lot.

Jednak podczas rzeczywistych sytuacji zakupowych konsumenci nie podejmuja
decyzji w oparciu o pojedyncze atrybuty jak na przykiad komfort. Konsumenci badaja zasigg
cech lub atrybutéw a nastgpnie wypracowuja sad dotyczacy ich koncowego wyboru
zakupowego. C.A. ma za zadanie okres§li¢ kombinacje atrybutéw, ktére beda najwigcej
zadowalajace dla konsumenta. Innymi stowy, dzigki C.A. przedsigbiorstwa moga ustala¢
optymalne cechy dla swojego produktu badz ustugi. W dodatku, C.A. identyfikuje najlepszy
przekaz reklamowy poprzez identyfikacje cech, ktore sa najwazniejsze podczas wyboru
produktu.

Podsumowujac, wartoscia C.A. jest to, ze przewiduje ktoére produkty badz ustugi
wybiora ludzie i szacuje jaka wagg przypisuja ludzie poszczeg6lnym czynnikom lezacym u
podstaw ich decyzji. Jest to zatem jedna z najbardziej potgznych, wszechstronnych i

strategicznie waznych technik badawczych.

Problem badawczy

C.A. przedstawia  alternatywy  wyboru  pomigdzy  produktami/ustugami
zdefiniowanymi przez zespoly atrybutéw. Mozna to zilustrowa¢ poprzez nastgpujacy
przyktad wyboru: preferujesz lot ze standardowymi siedzeniami (Standard), ktory kosztuje
$400 i trwa 5 godzin czy lot za $700, szerokie fotele (Extra) i trwajacy 3 godziny? Rozwijajac
ten problem widzimy, ze komfort, cena i czas trwania sa jedynymi istotnymi atrybutami.

Mamy zatem 8 potencjalnych mozliwosci wyboru.

| Profil | Komfort |Cena | Czas
1 | Extra [ $700 | 5h
' 2 |  Extra | $700 | 3h
| 3 |  Extra | $400 | 5h
| 4 | Extra | $400 | 3h
' 5 | Standard [ $700 [ 5h
' 6 | Standard [ $700 | 3h
' 7 | Standard | $400 | 5h
| 8 | Standard | $400 | 3h

Majac powyzsze alternatywy, profil nr 4 bedzie prawdopodobnie najbardziej

preferowanym wyborem podczas gdy profil nr 5 najmniej preferowanym. Preferencje
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Rozdziat 4 — Conjoint Analysis w badaniach uzyteczno$ci stron WWW

odnosnie pozostalych kombinacji atrybutéw bgda determinowane tym, co dla indywidualnych
klientéw begdzie najwazniejsze.

C.A. moze by¢ stosowana do ustalania relatywnej waznosci kazdego z atrybutéw,
poziomu atrybutu i kombinacji atrybutéw. Gdy najbardziej preferowany produkt nie jest
osiagalny (wykonalny) z ré6znych przyczyn (np. linia lotnicza nie oferuje mozliwosci lotu z
ekstra szerokimi siedzeniami, trwajacego 3 godziny, za $400) wtedy C.A. zidentyfikuje
kolejna z najbardziej preferowanych alternatyw. Jezeli jesteSmy w posiadaniu innych
informacji o podrézujacych tj. pochodzenie demograficzne mozemy by¢ w stanie
zidentyfikowa¢ segmenty rynku dla ktérych pociagajace bgda rézne produkty. Na przyktad,
podrézujacy w interesach 1 wakacyjni podrézujacy moga mie¢ bardzo odmienne preferencje
odno$nie dostgpnych ofert. C.A. pozwala badaczom analizowa¢ decyzje zakupowe jakie
ludzie podejmuja podczas wybierania produktu. Pozwala to na zaprojektowanie
produktu/ustugi ktéra bgdzie najbardziej odpowiednia dla specyficznych rynkéw. Podrézni
moga zwraca¢ uwage na komfort i czas lotu ale dokonywac selekcji w oparciu o ceng. W tym
przypadku cena podrézy bedzie miata wartos¢ uzytecznosci.

Uzytecznos¢ mozna zdefiniowa¢ jako liczbg reprezentujaca wartos¢ jaka konsumenci
nadaja konkretnemu atrybutowi (relatywna warto$¢ atrybutu). Im mniejsza uzyteczno$¢, tym

mniejsza warto$¢. Wyzsza uzytecznos¢ wyznacza wyzsza przypisana wartosc.

Ponizsze zestawienie prezentuje list¢ hipotetycznych uzytecznosci poszczegdlnych

wariantow lotu dla indywidualnych konsumentow:

| Czas | Uzyteczno$¢
\ 3h \ 42
| 5h | 22
| Komfort | Uzytecznosé
‘ Extra ‘ 15
| Standard | 12
\ Cena ‘ Uzytecznos¢
I s400 | el
o $700 | 5

Bazujac na uzyteczno$ciach, jakie przypisali konsumenci poszczegdlnym atrybutom

mozemy dokona¢ nastgpujacych konkluz;ji:

e konsumenci przypisali wyzsza wartos¢ wariantowi z 3 godzinami lotu (uzyteczno$¢

42) niz z 5 godzinami (uzyteczno$¢ 22),
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e dla konsumentéw nie ma wigkszego znaczenia komfort (rodzaj siedzenia).
Uzytecznosci przypisywane tym opcjom sg bardzo zblizone: 121 15,

e Konsumenci przypisali duzo wigksza warto$¢ cenie lotu wynoszacej $400 niz $700.

Powyzszy przyktad przedstawia indywidualne uzyteczno$ci. Srednia uzyteczno$é
mozna skalkulowa¢ dla wszystkich konsumentéw badz dla specyficznych podgrup
konsumentéw. Uzytecznosci te mowia nam takze o zasiggu w jakim kazdy z atrybutéw
wplywa na decyzje wyboru konkretnego lotu. Waznos¢ atrybutu moze by¢ skalkulowana
poprzez analiz¢ rangi uzyteczno$ci (tj. rdéznice pomigdzy najnizsza 1 najwyzsza
uzyteczno$cia) dokonana wsréd wszystkich pozioméw atrybutéw. Ranga ta reprezentuje
maksymalny wpltyw jaki atrybut moze mie¢ na produkt. Uzywajac hipotetycznych
uzytecznosci mozemy skalkulowacé relatywna waznos¢ kazdego z atrybutow opisujacych
produkt. Opierajac si¢ nadal na przyktadzie wyboru opcji lotu przedstawi¢ ponizej rangi

kazdego z atrybutéw charakteryzujacego opcje wyboru:

e (zas: Ranga = 20 (42-22),
e Komfort: Ranga =3 (15-12),
e (Cena: Ranga = 56 (61-5).

Rangi te mdéwia nam o relatywnej waznosci kazdego z atrybutéw. Koszt jest
najistotniejszym czynnikiem podczas wyboru ustugi jako ze ma najwyzsza wartos¢
uzyteczno$ci. Kolejnym najwazniejszym atrybutem jest czas trwania lotu. Widzimy, ze
komfort siedzenia jest relatywnie nieistotny dla konsumentéw. Dlatego tez, reklama ktadaca
nacisk na komfort siedzenia moze okazac¢ si¢ nieefektywna.

Marketerzy moga wykorzysta¢ zdobyte w ten sposob informacje podczas
projektowania produktéw i/lub ustug ktére beda najblizsze w usatysfakcjonowaniu waznych
segmentéw rynku. C.A. identyfikuje relatywny wktad kazdego czynnika podczas procesu
wyboru. Technika ta moze by¢ takze uzywana podczas identyfikacji mozliwosci (okazji)

rozwoju cech produktu ktdre nie sa obecnie dostgpne.

Symulacja wyboru

Oprécz dostarczania informacji o wazno$ci poszczegdlnych cech produktu, C.A.
umozliwia takze przeprowadzanie komputerowej symulacji dokonywania wyboru. Symulacja
wyboru ujawnia preferencje konsumentéw odnosnie  specyficznych  produktéw
definiowanych przez badaczy. W naszym przykladzie, symulacja wskaze nam korzystne i

niekorzystne pakiety ustug lotniczych zanim zostang one dostarczone klientom.
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Na przyktad, zal6zmy, ze badacze zdefiniowali 3 pakiety ustug:

| Opcjanr |Cena | Czas |Miedzyladowania | Posilek
1 1$300 | 5h | 2 | Obiad
2 1$400 | 4h | 1 | Przekaska
| 3 1$500 | 3h | Bezposredni | Niema

Symulacja Conjoint wskaze procentowo konsumentéw preferujacych poszczegdlne
opcje pakietow. Pokaze nam, ktérzy konsumenci sa ch¢tni podr6zowa¢ dluzej w zamian za
nizsza ceng pod warunkiem, ze otrzymaja positek. Symulacja pozwala przyblizy¢ preferencje,
sprzedaz 1 udzial poszczegdlnych opcji ustugi zanim zostang one uruchomione. Moze zosta¢
przeprowadzona interaktywnie dzigki komputerom. Uzyskujemy w ten sposéb szybko i tatwo
spojrzenie na wszystkie mozliwe opcje. Badacze moga na przyklad chcie¢ okresli¢ co sig
stanie jesli cena zmieni si¢ o $50, $100 lub $150, jaki bgdzie to miato wpltyw na decyzje
konsumentéow. C.A. pozwala na obserwowanie interakcji pomigdzy atrybutami. Np.
konsumenci moga chetnie zaptaci¢ $50 wigcej za lot pod warunkiem, Ze otrzymaja goracy

positek zamiast przekaski.

Gromadzenie danych

Aby moéc przeprowadzi¢ C.A. nalezy zgromadzi¢ dane z probki konsumentéw. Dane
te, mozna zebra¢ dogodnie w miejscach tj. centra sprzedazy lub poprzez Internet. W
poprzednim przyktadzie dane moga by¢ zebrane w porcie lotniczym lub w biurze agencji
podrézy. Przyktadowa wielko$¢ 200-250 na ogét wystarcza aby dostarczy¢ wiarygodnych
danych o konsumentach odno$nie produktéw lub ustug. Zbieranie danych wymaga
przedstawiania respondentom serii kart, ktére zawieraja opis produktu lub ustugi. Typowa
karta badajaca preferencje klientéw linii lotniczych podrézujacych w sprawach zwiazanych z
biznesem moze wyglada¢ nastgpujaco:

,,Podczas kolejnego lotu za granicg, z jakim prawdopodobienstwem wybierze Pan(i)
lot opisany nastgpujacymi cechami? Prosz¢ zaznaczy¢ wilasciwy numer od 1 do 10

wskazujacy Pana(i) odczucia.”

Jedno miedzylgdowanie
Szerokie fotele
Czas odlotu: przed 8:00 rano

nigdy nie wybralbym tego lotu < » zdecydowanie wybieram ten lot
12345678910
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Istnieje problem zwiazany z calkowita liczba kart, ktére nalezy przedstawié
pojedynczym respondentom. W typowym badaniu C.A., respondenci musza dokona¢ oceny

pomigdzy 10-20 profilami.

Jakiego typu przedsi¢biorstwa uzywaja metody C.A.?

Szeroka réznorodno$¢ przedsigbiorstw produkcyjnych 1 ustugowych z powodzeniem
stosuje C.A. Survey Site przeprowadzito ostatnio 13 krajowych badan metoda Conjoint (w 7
jezykach) dla firmy Microsoft (www.microsoft.com). W badaniu tym obserwowano
zainteresowanie odwiedzajacych serwis online otrzymywaniem rozmaitych premii.

The Western Canada Lottery Corporation (WCLC) stosuje C.A. do ustalania, ktore
cechy produkowanych przez nich gier sa najwazniejsze dla uzytkownikéw. WCLC
przeprowadzita szereg symulacji wyboru w celu zdecydowania czy modyfikacje obecnych na
rynku gier moglyby wzmocni¢ ich atrakcyjno$¢. Bazujac na wynikach badania, the Lottery

Corporation, dokonalo przeprojektowania istniejacych produktéw“.

4.2.3. Procedura badawcza
Procedura badawcza conjoint analysis sktada si¢ z kilku etapéw, ktore przedstawiaja

si¢ nastgpujaco:

Specyfikacja problemu badawczego

Wyb6ér postaci modelu zaleznosci zmiennych
Wyb6r postaci modelu preferencji

Wybér metody prezentacji danych
Generowanie zbioru profilow

Okreslenie formy 1 sposobu prezentacji profilow

Okreslenie skali pomiaru zmiennej zaleznej

® Nk w D=

Wybér metody estymacji parametrow (uzytecznosci czastkowych) modelu conjoint
analysis
9. Ocena wiarygodnosci pomiaru

10. Interpretacja wynikéw pomiaru metoda conjoint analysis

Specyfikacja problemu badawczego
W pierwszym etapie nalezy sformulowa¢ problem badawczy. Polega to na

sporzadzeniu listy podstawowych atrybutéw produktu (ustugi), ktére klient moze bra¢ pod

" Marshall Rice, Ph.D. Manager, Online Services
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uwage przy jego ocenie. Okreslamy takze poziomy wartosci dla kazdego z atrybutéw (tzn.
jakie wartosci moze przyjmowac).

Istotne jest, aby w badaniu uwzgledni¢ najistotniejsze atrybuty oraz ich wptyw na
pozostate parametry opisujace produkt (ustuge) (czy zachodza migdzy nimi interakcje).
Istnieje zalecenie, aby do opisu jednego profilu stosowac nie wigcej niz 6 atrybutéw. Wraz ze
wzrostem liczby atrybutéw rosnie ilo§¢ mozliwych kombinacji przedstawianych
respondentom do oceny. Stanowi to niewatpliwe ograniczenie tej metodologii.

Kolejna czynno$cia na tym etapie badania jest okreslenie pozioméw dla kazdego z
atrybutéw. Im wigksza ilo§¢ pozioméw, tym bardziej precyzyjny opis profiléw. Jednoczesnie
powoduje to obnizenie jakosci ocen respondentow.

Liczba pozioméw dla wszystkich atrybutéw powinna by¢ zblizona i miesci¢ si¢ w
przedziale od 3 do 5. Wprowadzenie tylko dwoch pozioméw powoduje, ze wsrdd typow
zwiazkéw zachodzacych migdzy uzytecznosciami czastkowymi i poziomami zmiennych
wystapi tylko liniowy. Dopiero uwzglednienie trzech pozioméw pozwala rozpatrywac

zwiazki np. kwadratowe'?,

Wybér postaci modelu zalezno$ci zmiennych
W procesie postrzegania i percepcji produktu (ustugi) respondent faczy uzytecznosci
czastkowe poszczegdlnych zmiennych w celu oszacowania uzytecznosci catkowitej danego
wariantu. Sposob powigzania zmiennych okresla zatem zaleznos$¢ uzytecznosci catkowitej od
uzytecznos$ci czastkowych. Istnieja dwa modele opisujace sposéb powiazania zmiennych:
= Model addytywny (uwzgledniajacy tylko efekty glowne),

= Model uwzgledniajacy interakcje migdzy zmiennymi.

Model addytywny przyjmuje nastgpujaca postac:

U, =b,+ Zzujp<s>xjpu> ’ (4.1)

j=1 p=1

gdzie:

Ujs — oszacowana uzytecznos¢ catkowita i-tego profilu dla s-tego respondenta,

b, — wyraz wolny modelu,

Ujp(s) — Szacowana uzytecznos¢ czastkowa p-tego poziomu j-tej zmiennej objasniajacej dla s-
tego respondenta (reprezentuje efekt gtdwny p-tego poziomu j-tej zmiennej objasniajacej),

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

2 M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 23
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Xjp) — Zmienna sztuczna reprezentujaca poziomy zmiennej objasniajacej, np. w wypadku

kodowania zero-jedynkowego zmienna ta przyjmuje wartosci | lub 0 zgodnie z zasada:

{1 gdy p-ty poziom j-tej zmiennej wystepuje w i-tym profilu,
) =

0 w przeciwnym razie,

m; — liczba poziomo6w j-tej zmiennej objasniajace;.

Model uwzgledniajacy, oprocz efektéw gléwnych, réwniez wybrane interakcje
wystepujace migdzy atrybutami wymaga szacowania uzytecznosci czastkowych dla kazdego
respondenta wynikajacych z efektu dwuczynnikowych interakcji migdzy zmiennymi
objasniajacymi.

W zalezno$ci od reguly okreslajacej sposéb powiazania zmiennych rézna bedzie
liczba obiektow (profilow) ocenianych przez respondenta oraz metoda estymacji, ktora bedzie
uzyta do oszacowania wartosci uzytecznosci czastkowych. Model addytywny implikuje
mniejsza liczbg profildéw do oceny, a takze gwarantuje latwiejsze uzyskanie estymatorow

uzytecznosci czastkowych.

Wyb6ér postaci modelu preferencji

Model preferencji opisuje rodzaj zaleznosci zachodzacych migdzy wartosciami
uzyteczno$ci catkowitych poszczegdlnych profiléw ocenianych przez respondentéw a
wartosciami poziomOw zmiennych objasniajacych opisujacych te profile.

Zaleznosci te moga by¢ analizowane odrgbnie dla kazdej zmiennej objasniajace;.
Struktura preferencji oznacza woOwczas rodzaj zaleznosci wystgpujacych migdzy
uzyteczno$ciami czastkowymi zmiennych opisujacych obiekt a poszczegdlnymi wartosciami
poziomOw tych zmiennych.

Rozr6znia si¢ nastgpujace typy zwiazkéw zachodzacych migdzy uzyteczno$ciami
czastkowymi i1 poziomami zmiennych13 :

= model liniowy (wektorowy),
= model kwadratowy,
= model odrgbnych uzytecznosci czastkowych,

= model mieszany.

5 M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 26
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Model liniowy ma postac:

U,=b, +ijsyji , 4.2)
j=1

gdzie:

Ujs — ocena wyrazajaca preferencj¢ (uzyteczno$¢ catkowita) s-tego respondenta wzgledem i-
tego obiektu (profilu),

wijs — indywidualna waga j-tej zmiennej (atrybutu) dla s-tego respondenta (parametr modelu),

yji — wartos¢ j-tej zmiennej i-tego obiektu (profilu),

bs — wyraz wolny; j = 1,..., m — numer atrybutu (zmiennej).

W modelu liniowym poszukuje si¢ oszacowania tylko jednego parametru
wyrazajacego wage danej zmiennej objasniajacej (analogicznie do wspoétczynnika regresji w
liniowym modelu regresji), ktory jest nastgpnie mnozony przez kolejne wartosci pozioméw
tej zmiennej. Zaklada si¢ zatem istnienie liniowego (prostoliniowego) zwigzku migdzy
wartosciami uzytecznosci czastkowych zmiennych objasniajacych a warto§ciami poziomoéw
tych zmiennych. Jest to najbardziej restrykcyjne zatozenie dotyczace postaci zaleznosci
opisujacej strukture preferencji.

W modelu kwadratowym zalozenie o scisle liniowym zwiazku migdzy wartoSciami
uzyteczno$ci czastkowych zmiennych objasniajacych a warto$ciami pozioméw tych
zmiennych jest zlagodzone przez dopuszczenie mozliwosci wystgpowania zalezno$ci
krzywoliniowe;.

W modelu odr¢bnych uzytecznos$ci czastkowych z kazdym poziomem zmiennej
objasniajacej moze by¢ zwigzana inna wartoS¢ parametru okreslajacego kierunek oraz site
zwiazku zachodzacego migdzy uzytecznosciami czastkowymi i poziomami zmiennych.

Model mieszany to konstrukcja bgdaca kombinacja powyzszych modeli.

Metoda prezentacji danych

Materialem badawczym wykorzystywanym w conjoint analysis sa dane marketingowe
uzyskiwane najcz¢sciej w wyniku badan ankietowych.

W metodzie conjoint analysis najczgsciej stosuje si¢ nastg¢pujace metody prezentacji

danych:

¢ metode pelnych profiléw wyboru,
e metode korzystajaca z macierzy kompromiséw (metoda prezentacji dwoch atrybutow
jednoczesnie),

* metod¢ poréwnywania wariantow parami.
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W metodzie pelnych profilow wyboru przedstawia si¢ respondentom zbidr
wszystkich mozliwych wariantéw bgdacych kombinacja atrybutéw i ich pozioméw. Liczba
prezentowanych respondentowi wariantow jest réwna iloczynowi pozioméw poszczegdlnych
atrybutéw (moze przyjmowac duze wartosci przekraczajace mozliwosci precyzyjnej oceny).

Respondent ma za zadanie okresli¢ porzadek rangowy ocenianych wariantéw zgodnie
z wlasnymi preferencjami oraz wzgledna atrakcyjnos¢ przedstawionych mu wariantow (np. na
skali pozycyjnej).

Metoda ta pozwala stworzy¢ sytuacje¢ z jaka konsumenci spotykaja si¢ w
rzeczywistosci. Musza oni dokona¢ wyboru sposréod wielu obiektow charakteryzowanych
wszystkimi wybranymi atrybutami jednoczesnie. Pomiar moze by¢ przeprowadzony na skali
porzadkowej, przedziatowej lub ilorazowe;j.

Najwigksza wada tej metody jest ograniczona liczba atrybutéw 1 poziomow
uwzglednianych w badaniu. Zbyt duza liczba wygenerowanych wariantow moze miec
negatywny wplyw na wiarygodnos¢ ocen dokonywanych przez respondentéw.

W metodzie korzystajacej z macierzy kompromiséw prezentuje si¢ respondentom
do oceny pary atrybutow w formie tablic dwuwymiarowych (macierzy). Liczba kolumn
macierzy jest rowna liczbie pozioméw pierwszego z atrybutdw, natomiast liczba wierszy
odpowiada liczbie pozioméw drugiego z atrybutéw. Rozpatrywane sa w tej metodzie
wszystkie mozliwe pary atrybutéw, co oznacza, ze w wypadku ogélnym m
wyselekcjonowanych atrybutow otrzymuje si¢ m(m-1)/2 macierzy. Respondent ocenia kazda
par¢ atrybutéw osobno, wpisujac na przecigciu kolumn i wierszy rangi wskazujace na jego
preferencje. W tej metodzie jest mozliwe uwzglednienie duzej liczby atrybutéw, poniewaz
respondent dokonuje w danym momencie kompromisowego rangowania kombinacji
otrzymanych na skutek zestawienia tylko dwoch atrybutéw. Do wad tej metody zalicza sig
wynikajaca z jej istoty sztucznos¢, polegajaca na tym. ze respondent musi ocenia¢ obiekt w
poszczegdlnych krokach ankiety na podstawie fragmentarycznych informacji (wylaczajac
skrajny przypadek, kiedy wyselekcjonowano do badan tylko dwa atrybuty). W rzeczywistosci
bowiem obiekt dostgpny na rynku postrzegany jest przez konsumenta jako obraz bedacy
rezultatem oddziatywania wszystkich atrybutéw jednocze$nie oraz interakcji zachodzacych
migdzy nimi. Ponadto metoda ta stwarza w sytuacji duzej liczby atrybutéw pewna
uciazliwo$¢ dla respondenta, ktéry w swoich ocenach musi bra¢ je wszystkie pod uwage.
Moze to prowadzi¢ do przeceniania znaczenia atrybutoéw mniej waznych 1 niedoceniania rangi
atrybutéw istotnych.

Metoda poréwnywania parami polega na prezentacji obiektéw bedacych
przedmiotem oceny parami, przy czym kazdy obiekt opisany jest kompletnym zestawem

atrybutow. Respondent nie jest tutaj zmuszony do percepcji duzej liczby obiektéw, ale na
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kazdym etapie okreslania swoich preferencji wskazuje na jeden z dwéch prezentowanych mu
obiektow. W zwiazku z tym przy liczbie n obiektéw dokonuje n(n-1)/2 wskazan. W celu
uzyskania jednoznacznosci ocen respondentdw postuluje si¢ w tej metodzie, aby byta
przestrzegana zasada przechodnio$ci preferencji oznaczajaca, iz jezeli A>B 1 B>C, to A>C

(gdzie symbol > oznacza preferencj¢ lewego argumentu wzgledem prawego).

Generowanie zbioru profilow

Na etapie generowania profilow przedstawianych respondentom do oceny
wykorzystuje si¢ réznorodne schematy planowania do$wiadczen. Rodzaj schematu jest
zdeterminowany sposobem prezentacji danych (atrybutéw i ich pozioméw).

W przypadku metody pelnych profiléw i metody poréwnywania parami znane sa
charakterystyki poszczegdlnych wariantéw. Umozliwia to przedstawienie respondentom do
oceny wszystkich wariantéw lub w przypadku, gdy liczba atrybutéw i liczba pozioméw sa
zbyt wysokie, tylko pewnego ich podzbioru.

Prezentacja wszystkich mozliwych kombinacji moze przyja¢c form¢ pelnego
eksperymentu czynnikowego. Liczba profilow w tym schemacie jest réwna iloczynowi
poziomOw poszczegdlnych atrybutéw. Doswiadczenie to polega na rejestrowaniu pomiaréw
wartosci zmienne] objasnianej (obiektu, wariantu) przy réznych kombinacjach (profilach)
wartosci zmiennych objasniajacych (atrybutéw). Zmienne objasniajace nazywa sig
czynnikami, natomiast ich wartosci — poziomami. Czgsto$¢ wystgpowania okreslonych
pozioméw zmiennych objasniajacych ksztaltuje wartosci zmiennej objasnianej. Obserwacje
zmienne] objasnianej zarejestrowane dla tych samych kombinacji pozioméw zmiennych
objasniajacych nazywa si¢ replikacjami (powtérzeniami).

Jezeli natomiast skala badan jest duza 1 nie jest mozliwe ani tez pozadane
przeprowadzenie pelnego eksperymentu czynnikowego, to projektowany jest czastkowy
eksperyment czynnikowy. Eksperyment tego typu obejmuje tylko pewna prébe (frakcje)
pobrana zgodnie z okreslonym schematem 2z petnego zbioru wszystkich mozliwych
kombinacji. Wybdr schematu czynnikowego zalezy przede wszystkim od przyjetej przez
badacza postaci modelu conjoint analysis, okreslajacej zalezno$¢ uzytecznosci catkowitej od
uzytecznosci czastkowych (model addytywny oraz model uwzgledniajacy interakcje migdzy
atrybutami).

Eksperyment czgsciowo czynnikowy zmierza do redukcji liczby wariantow, ktora ma
by¢ przedstawiona respondentom do oceny. W eksperymentach tego rodzaju korzysta si¢ ze
schematéw stosowanych w doswiadczalnictwie 1 statystyce matematycznej, gwarantujacych

zachowanie wymaganych regut statystycznych dotyczacych jakosci modelu.
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W sytuacji, w ktérej stosowana jest metoda oparta na macierzach kompromiséw,
musza zosta¢ uwzglednione w badaniach wszystkie mozliwe kombinacje (pary)
wyselekcjonowanych atrybutéw (dla m atrybutéw takich kombinacji jest m(m-1)/2). Wynika
to z tego, ze w celu uzyskania oszacowania catkowitej uzytecznosci poszczegdlnych

wariantow musi by¢ znana hierarchia wszystkich atrybutéw i ich poziomoéw.

Do opisu obiektéw wielowymiarowych stosuje si¢ m.in. modele regresji wielorakiej
lub wielowymiarowe modele analizy wariancji. Wielowymiarowa analiza wariancji jest
stosowana woOwczas, gdy zmienne objasniajace sa mierzone na skalach stabych,
niemetrycznych. Analiza regresji wielorakiej jest natomiast wykorzystywana wtedy, gdy
zmienne objasniajace sa mierzone na skalach mocnych, metrycznych.

Poniewaz analiza regresji wielorakiej znosi pewne istotne ograniczenia obowiazujace
w analizie wariancji, w zwiazku z tym dazy si¢ do wykorzystywania jej zalet rOwniez
wowczas, gdy w zbiorze zmiennych objasniajacych znajduja si¢ tez zmienne niemetryczne.

Podstawowym warunkiem uprawniajacym do stosowania analizy regresji wielorakiej
w wypadku danych niemetrycznych jest odpowiednie przekodowanie zmierzonych wartosci
zmiennych objasniajacych za pomoca tzw. zmiennych sztucznych. Do najczgsciej
stosowanych metod kodowania pozioméw zmiennych niemetrycznych naleza:

= kodowanie zero-jedynkowe,
= kodowanie quasi-eksperymentalne,

= kodowanie ortogonalne,

W metodzie kodowania zero-jedynkowego dla p-poziomowej zmiennej tworzy si¢ r
nowych zmiennych sztucznych, reprezentujacych zaséb informacyjny odpowiadajacy
rzeczywistej zmiennej objasniajacej (przy czym r = p—1). Zmienna sztuczna zero-jedynkowa
przyjmuje wartos¢ 1, jezeli dany poziom zmiennej niemetrycznej wystgpuje w ocenianym
profilu, natomiast 0 w przeciwnym razie.

Kodowanie zero-jedynkowe mozna zapisa¢ za pomoca formulyM:

1 gdy poziom a; wystgpuje w i-tym profilu,
Yir =T {() W przeciwnym razie,
{1 gdy poziom a; wystgpuje w i-tym profilu,
Xip =

(0 W przeciwnym razie, 4.3)

{1 gdy poziom a,; wystgpuje w i-tym profilu,

(0 W przeciwnym razie,

M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 39
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gdzie:
Xi,1 ...Xjp-1 — realizacje zmiennej sztucznej,

aj ...ap.] — poziomy rzeczywistej zmiennej niemetrycznej.

W wypadku procedury kodowania quasi-eksperymentalnego do zakodowania p-
poziomowej zmiennej niemetrycznej rowniez wystarcza p—1 nowych zmiennych sztucznych.
Jednak w odréznieniu od kodowania zero-jedynkowego w kodowaniu quasi-
eksperymentalnym wykorzystywane sa trzy wartosci do zakodowania pozioméw zmiennej
niemetrycznej, tzn. (0, 1, —1).

W spos6b formalny kodowanie quasi-eksperymentalne mozna zapisa¢ za pomoca

formuty':
1 gdy poziom a; wystgpuje w i-tym profilu,
x,, =41 gdy poziom a, wystepuje w i-tym profilu,
(0 W przeciwnym razie,
1 gdy poziom a; wystgpuje w i-tym profilu,
X, =4-1 gdy poziom a, wystepuje w i-tym profilu,
() W przeciwnym razie, 4.4)
1 gdy poziom a,.; wystepuje w i-tym profilu,
X, =1—1 poziom a, wystgpuje w i-tym profilu,
0  w przeciwnym razie,
gdzie:

Xi,1 ...Xip-1 — realizacje zmiennej sztucznej,

ap ...ap.] — poziomy rzeczywistej zmiennej niemetrycznej.

W kodowaniu ortogonalnym do zakodowania p-poziomowej zmiennej niemetrycznej
rOwniez wystarczy uzy¢ p—l zmiennych sztucznych. Wspétczynniki uzywane w tej metodzie
do kodowania pozioméw zmiennej niemetrycznej moga by¢ dowolnymi liczbami, ale tak
dobranymi, aby utworzone nowe zmienne sztuczne byly ortogonalne, czyli wzajemnie
niezalezne. W zwiazku z tym wspodtczynniki korelacji migdzy sztucznymi sa réwne zeru,
sumy realizacji zmiennych sztucznych sa rowne zeru oraz $rednie arytmetyczne realizacji

tych zmiennych sa rowne.

15 tamze, s. 40
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OKkreslenie formy i sposobu prezentacji profilow
Profile prezentowane respondentom do oceny moga by¢ przedstawione w réznych

formach. Typowymi formami i sposobami prezentacji profiléw sa:

e opis stowny profilow,

e forma kart z opisami stownymi pozioméw poszczegdlnych atrybutow,
e forma graficzna (rysunki lub fotografie),

* model tréjwymiarowy,

e produkty fizyczne.

OKkreslenie skali pomiaru zmiennej zaleznej
Preferencje respondentéw odnos$nie poszczegdlnych profiléw (warto$ci zmiennej
zaleznej, oceny przypisane poszczeglOlnym profilom) mierzone sa na skali. Mamy tutaj do
wyboru cztery typy skal pomiarowych:
= jlorazowa,
= przedzialowa,
= porzadkowa,

= nominalna.

Naturalnym poczatkiem skali ilorazowej jest punkt zerowy, ktéry oznacza zupelny
brak wielkosci mierzonej zmiennej. Na skali ilorazowej respondenci oceniaja profile:
= przez podanie prawdopodobienstwa subiektywnego ich wyboru (zaktada sig, ze
czlowiek jest w stanie przypisywac liczbowe miary sile swoich przekonan),
= na skali statych sum (respondent dokonuje podzialu procentéw lub statej kwoty

pieniedzy zgodnie z jego preferencjami wobec ocenianych profili).

W przypadku skali przedzialowej respondenci oceniaja poszczegdlne profile na skali
pozycyjnej, gdzie wartosci ekstremalne oznaczaja odpowiednio profil najmniej atrakcyjny i
najbardziej atrakcyjny. Pomiar taki traktuje si¢ jako przedziatowy. Nie jest to pomiar na skali

przedziatlowej sensu stricto, poniewaz nie mozna tutaj okresli¢ statej jednostki.

Na skali porzadkowej respondenci porzadkuja poszczegdlne profile przez nadanie im
rang bedacych np. kolejnymi liczbami naturalnymi (rangg 1 przyporzadkowuje si¢ profilowi,
ktéry byl wybierany w pierwszej kolejnosci, range n profilowi, ktéry byt wybierany w

ostatniej kolejnosci.

Istnieje takze mozliwo$¢ wybierania przez respondentéw jednego sposrdd dwoch
wariantéw (skala nominalna dwumianowa) lub jednego sposréd wigcej niz dwéch profilow

(skala wielomianowa).
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Wybér metody estymacji parametrow

Estymacja parametréw (uzyteczno$ci czastkowych) jest jednym z najwazniejszych
etapow w procedurze conjoint analysis. Celem estymacji parametrow jest oszacowanie
wartosci uzytecznosci czastkowych pozioméw atrybutow.

Metody estymacji mozna podzieli¢ na trzy grupy'®:

® Metryczne metody estymacii,
¢ Niemetryczne metody estymaciji,
¢ Metody bazujace na prawdopodobienstwie wyboru stosowane w dyskretnych

modelach wyboru (CBC — Choice Based Conjoint analysis).

Wyb6ér metody estymacji parametrow uzalezniony jest od zastosowanej wczesniej
metody gromadzenia danych — od niej zalezy zlozono$¢ obliczeniowa zadania i charakter
mozliwych do zastosowania technik szacowania uzytecznosci czastkowych.

Zajme si¢ tylko jedna z metod estymacji, nalezaca do pierwszej grupy — metod
metrycznych. Metody metryczne stosuje si¢ wowczas, gdy wartosci zmiennej objasnianej sa
mierzone co najmniej na skali przedzialowej. Do metod tego typu zalicza si¢ klasyczna
metoda najmniejszych kwadratow (OLS — Ordinary Least Squares). Jest to najczesciej
stosowana metoda estymacji parametrow addytywnego modelu conjoint analysis w
przypadku danych metrycznych.

W analizie regresji zmienna zalezna jest ocena (preferencja) przypisana przez danego
respondenta poszczegdlnym profilom. Sposéb zdefiniowania zmiennych objasniajacych w
modelu regresji wielorakiej uzalezniony jest od przyjetego typu zwiazku zachodzacego
migdzy uzytecznosciami czastkowymi 1 poziomami zmiennych.

Ogo6lny model regresji wielorakiej przyjmuje postac:

YAS = bOs + ijszjs s (45)

gdzie:

bis. ..., bms — parametry réwnania regres;ji,
bos — wyraz wolny,

s — numer respondenta,

7, ..., Znm — zmienne objasniajace (atrybuty).

' M. Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 46
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Dla modelu odrebnych uzytecznosci czastkowych konstruuje si¢ model regresji

wielorakiej ze zmiennymi sztucznymi postaci:

YAS = bOs + szsXps ’ (46)
p=l1

gdzie:
bis, ..., bns — parametry réwnania regresji,

Xj, ..., X, — zmienne sztuczne.

Dla tego modelu poziomy zmiennych objasniajacych sa kategoriami. Wpltyw kazdego
poziomu zmiennej na ocen¢ przypisana profilom przez danego respondenta uwzglednia sig
przez wprowadzenie do modelu sztucznych zmiennych objasniajacych. Liczba zmiennych
sztucznych musi by¢ mniejsza o jeden od liczby pozioméw danej zmiennej nominalne;.

Przyktadowe zmienne sztuczne o dwoch 1 trzech poziomach definiuje sig
wykorzystujac kodowanie quasi-eksperymentalne (lewa kolumna) i kodowanie zero-

jedynkowe (prawa kolumna) nastqpujqco”:

Zmienna Z; | X5 Zmienna Z; | X,
Poziom I 1 Poziom I 1
) lub )

PoziomII | -1 Poziom II 0
ZmiennaZ; | X, X4 ZmiennaZ; | X, Xq
Poziom I 1 0 Poziom [ 1 0
Poziom II 0 1 lub Poziom II 1
PoziomIII | -1 -1 Poziom III 0

gdzie:
J — numer zmiennej Z;,

p.q — numery zmiennych sztucznych.

Liczba zmiennych wprowadzonych do modelu (6) uzalezniona jest od liczby profiléw
ocenianych przez respondentow. Liczba profilow powinna by¢ co najmniej rOwna liczbie

szacowanych parametréw modelu.

" M. Walesiak, Metody analizy danych marketingowych, 1996, s. 91-92
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W wyniku oszacowania parametréw modelu (4.6) dla kazdego respondenta s

otrzymuje si¢ oszacowania uzytecznosci czastkowych liczone nastepujaco'®:

a) dla zmiennej o dwdéch poziomach

. Zmienna sztuczna X, Uzytecznosci czastkowe
Zmienna Z; ” p p ”
sposob I sposoOb 11 sposob I sposob 11
Poziom I 1 1 Ui, =b, U, =b,
Poziom II 0 -1 U, =0 Ui, =-b,

b) dla zmiennej o trzech poziomach

Zmienna sztuczna . .
Uzytecznosci czastkowe
. Xp X4
Zmienna Z; ~ - ~
sposOb sposOb sposob
1 11 | 11 1 11

Poziom I 1 1 0 0 U, =b, Ui =b,
Poziom II 0 0 1 1 U, =b, Ui, =b,
Poziom III 0 -1 0 -1 U,;=0 U,=-(b,+b,)

Zaktadajac, ze zmienne objasniajace (atrybuty) mierzone sa na skali przedziatowej lub
ilorazowej, budujemy liniowy (wektorowy) model regresji wielorakiej o postaci (4.5). Dla
kazdej zmiennej objasniajacej po oszacowaniu modelu otrzymuje si¢ wartos¢ jednego
wspotczynnika. W celu obliczenia uzytecznosci czastkowych nalezy przemnozy¢ warto$¢
otrzymanego wspotczynnika przez poziomy danej zmiennej objasniajace;j.

W modelu kwadratowym réwniez zaktada si¢, ze zmienne objasniajace (dla ktérych
wyodrgbniono co najmniej trzy poziomy) mierzone sa na skali przedzialowej lub ilorazowe;j.
Budowa modelu kwadratowego oznacza, ze w modelu regresji (4.5) w miejsce kazdej
zmiennej Z; wstawiamy dwie zmienne (obserwacje na badanej zmiennej oraz ich kwadraty),
otrzymujac po oszacowaniu modelu warto$ci dwoéch wspoétczynnikow. W celu obliczenia
uzyteczno$ci czastkowych nalezy przemnozy¢ wartos¢ pierwszego wspotczynnika przez
poziom danej zmiennej objasniajacej, a nastgpnie dodac iloczyn drugiego wspdiczynnika i

kwadratu poziomu danej zmiennej objasniajace;j'.

18 tamze, s. 92
' Walesiak, A. Bak, Conjoint Analysis w badaniach marketingowych, s. 47-50
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4.3. Analiza preferencji uzytkownikéw odnosnie wybranych elementow
stron WWW

W rozdziale 3 zostaly przedstawione podstawowe aspekty tworzenia prezentacji
WWW. Maja one na celu zapewnienie poprawnosci 1 efektywnosci projektowanych stron
WWW. Pomimo, iz istnieja tzw. przykazania webmastera to jednak koncowy efekt tworzenia
stron WWW nie zalezy tylko 1 wylacznie od ich przestrzegania. Istnieje wiele decyzji
odnosnie poszczegdlnych elementéw strony tj. nawigacja czy szata graficzna, ktére nalezy
podjac¢ samodzielnie.

W przypadku firmowych serwiséw poza spdéjnym wygladem najwazniejsze sa przede
wszystkim cechy ufatwiajace 1 uatrakcyjniajace kontakt uzytkownika z serwisem.
Projektowane strony WWW, tak jak wielu innego typu produktéw, powinno przede
wszystkim spelnia¢ oczekiwania potencjalnych klientow.

Niniejszy rozdzial przedstawia probg wykorzystania modelu Conjoint Analysis w

projektowaniu efektywnego 1 zgodnego z preferencjami uzytkownika serwisu WWW.

Problem badawczy
Projektant firmowej strony WWW staje przed wyborem jednego z kilku mozliwych
wariantOw ostatecznego wygladu serwisu. Rozwazania dotycza trzech wybranych elementow

strony internetowej tj.

® rodzaj paska nawigacyjnego (Pasek nawigacyjny): Tekstowy, Graficzny

e charakter grafiki strony (Grafika): Animowana, Statyczna

e sposéb wskazywania poziomu nawigacji (Poziom nawigacji): Drzewko, Sciezka
(Elementy te zostaly szczegétowo opisane w objasnieniach do ankiety — Zatacznik nr 2, str.
131)

Zatem mamy do czynienia z oSmioma wariantami opisanymi przez trzy zmienne Z, Zo i Z3:

7, — Rodzaj paska nawigacyjnego
= Tekstowy
= QGraficzny
Z, — Charakter grafiki strony
* Animowana
= Statyczna
73 — Spos6b wskazania poziomu nawigacji
= Sciezka

=  Drzewko
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Zbior atrybutéw 1 ich pozioméw uwzglednionych w badaniu zostat wytypowany dla
potrzeb realizacji prébnego badania metoda C.A. Na podstawie wyrdéznionych zmiennych
oraz odpowiadajacych im pozioméw mozna utworzy¢ zbiér hipotetycznych wariantow
wyboru bedacych kombinacja cech charakteryzujacych strong WWW. Ich liczba jest
iloczynem liczby pozioméw wszystkich zmiennych opisujacych profile. W analizowanym

badaniu wyrézniono trzy zmienne, kazda o dwoéch poziomach, zatem otrzymano 8

hipotetycznych profilow:

Zestaw 1 Zestaw 11 Zestaw 111 Zestaw IV
. Pa§ek Graficzny Graficzny Graficzny Graficzny
nawigacyjny
Grafika| Animowana Statyczna Animowana Statyczna
Poziom f L L.
C e Drzewko Drzewko Sciezka Sciezka
nawigacji
Zestaw V Zestaw VI Zestaw VII Zestaw VIII
. Pa§ek Tekstowy Tekstowy Tekstowy Tekstowy
nawigacyjny
Grafika| Animowana Statyczna Animowana Statyczna
Poziom f L L
c e Drzewko Drzewko Sciezka Sciezka
nawigacji

Badania ankietowe zostaty przeprowadzone w czerwcu 2002 roku (w Zataczniku nr 1
znajduja si¢ kwestionariusze ankietowe, str. 129). Badaniem objgto 50 oséb — uzytkownikow

Internetu.

Celem badania ankietowego bylo uporzadkowanie wygenerowanych profiléw wedtug
stopnia ich atrakcyjnosci (okres$lenie $rednich uzyteczno$ci calkowitych poszczegdlnych
wariantow). Respondenci mieli za zadanie dokona¢ poréwnania przedstawionych im

wariantOw parami:

,,Dokonaj porownania zestawow parami. Ocen, ktory z zestawow preferujesz i w jakim
stopniu od 'l' do '7' ('l' oznacza, ze preferujesz obydwa zestawy w rownym stopniu, 2’ —
niewiele bardziej korzystny, ‘7’ — zdecydowanie bardziej mi odpowiada). Ponizej

przedstawionych zestawow znajduje sie tabela, w ktorej nalezy zaznaczy¢ odpowiedzi.”

Przyktad. Porownuje Zestaw I z V. Zestaw V oceniam jako korzystniejszy w porownaniu z

Zestawem I, ale w niewielkim stopniu (2). Wstawiam znak po stronie Zestawu V.

7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7
Zestaw 1 X

Zestaw V
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Uzyskane w ten sposob informacje zostaly poddane analizie metoda AHP (Analytic
Hierarchy Process), ktorej wynikiem jest hierarchia badanych profiléw wedtug stopnia ich

atrakcyjnosci.

AHP - Analytic Hierarchy Process (Analityczny Proces Decyzyjny)

AHP jest opracowana przez T.Saaty’ego (profesora Wharton School of Business),
coraz czgsciej stosowana w wielu dziedzinach metoda utatwiajaca dokonywanie optymalnych
wyboréw w sytuacji gdy decydent ma do dyspozycji wigksza ilos¢ kryteriow oceny réznych
wariantow decyzyjnych. Metoda ta daje mozliwos$¢ redukcji ztozonych wyboréw do serii
prostych poréwnan czynnikéw lub wariantow parami — a taki wybor z punktu widzenia
psychologii jest bardziej skuteczny i efektywny. Owe poréwnywanie parami pozwala w
rezultacie na dokonanie liczbowej miary (hierarchii) wazno$ci badanych czynnikéw lub
wariantow>’.

W metodzie tej wykorzystuje si¢ subiektywne preferencje uzytkownikow. Na wstepie
okresla si¢ zbidr istotnych dla badanej grupy kryteriow opisujacych przedmiot rozwazan.
Kolejne czynnosci maja na celu uporzadkowanie wygenerowanych kryteriow wedtug ich
waznosci (hierarchia waznosci kryteriow). Ustalenie wag odbywa si¢ poprzez poréwnywanie
parami kryteriow (kazdy z kazdym) i ocenie w jakim stopniu jeden jest istotniejszy od
drugiego.

Uporzadkowanie kryteriow w ten sposOb pozwala na wybor rozwiazania, ktore w

najwigkszym stopniu spetnia najwazniejsze kryteria.

Przebieg obliczen wedlug procedury obliczeniowej metody AHP

Dane uzyskane z ankiet, w ktérych respondenci poréwnywali parami przedstawione
im profile, zostaly nastgpnie =zapisane w formie macierzy zlozonej z wartosci
wspotczynnikow dominacji jednego kryterium nad drugim. Wspétczynniki wzajemnej

dominacji kryteri6w moga przyja¢ wartosci:

P;; — stopien dominacji kryterium 1 nad j (P;; =0, ..., 7),

P; = 1/P;;, w przypadku dominacji kryterium j nad 1,

Stopien dominacji okreslano w skali od 0 do 7, gdzie:
1 — w przypadku braku dominacji, gdy kryteria maja takie same znaczenie,
2 — w przypadku niewielkiej przewagi jednego kryterium na drugim,

3 — umiarkowana dominacja,

2 http://republika.pl/dnagorko/AHP.htm
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4 —umiarkowanie silna dominacja,

5 — znaczna dominacja,

6 — silna dominacja,

7 — bardzo silna dominacja,

W ten sposéb otrzymujemy 50 macierzy [A] (dla kazdego respondenta osobna

macierz) postaci:

Tabela 4.1. Macierz wspétczynnikéw dominacji dla Respondenta Nr 25

RESPONDENT NR 25
Macierz [A]

Zestawy | Il ]l v Vv A Vil Vil
I 1,00 6,00 0,33 5,00 3,00 7,00 1,00 6,00
! 0,17 1,00 0,17 0,50 0,20 2,00 0,17 1,00
1] 3,00 6,00 1,00 6,00 3,00 7,00 2,00 5,00
v 0,20 2,00 0,17 1,00 0,20 3,00 0,20 2,00
\' 0,33 5,00 0,33 5,00 1,00 5,00 0,33 4,00
\ 0,14 0,50 0,14 0,33 0,20 1,00 0,17 0,50
Vi 1,00 6,00 0,50 5,00 3,00 6,00 1,00 5,00
Vil 0,17 1,00 0,20 0,50 0,25 2,00 0,20 1,00

Kolejny krok polega na wyznaczeniu dla kazdej macierzy wspétczynnikéw dominacji

[A] wektora wiasnego (w). Jest to wektor zlozony z wartosci wag dla poszczegdlnych

zestawOw (znaczenie kazdego z zestawow).

Wektory witasne (w) obliczone zostaly z wykorzystaniem programu Mathematica a

nastgpnie znormalizowane. Normalizacji dokonujemy dzielac kazda warto$¢ wektora przez

sum¢ wszystkich wartosci wektora.

Tabela 4.2. Wektor wtasny macierzy [A] dla Respondenta Nr 25

x

Wektor wiasny (w)
znormalizowany

(w)
0,462282
0,077728
0,683566
0,113284
0,280873
0,055323
0,459615

2,216

0,083442

0,209
0,035
0,308
0,051
0,127
0,025
0,207
0,038
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Po wyznaczeniu wag rozpatrywanych profiléw dla poszczegélnych respondentéw
nalezy dokona¢ sprawdzenia, czy otrzymane wyniki sa wiarygodne. W tym celu obliczamy
tzw. wspotczynnik niespdjnosci IR. Konieczno$¢ jego wyznaczenia wynika stad, ze ludzie
dokonujac wyboréw réznych alternatyw, czgsto tamia zasade przechodniosci preferenciji.

Wspoétczynnik przechodniosci IR wyznaczamy ze wzoru:

IR = (Apax — n)/(n — 1),
gdzie:
n — stopien macierzy [A],

Amax — Warto$¢ wlasna macierzy [A] wyznaczona z wykorzystaniem programu Mathematica.

Wedlug Saaty’ego, jezeli wartos¢ ta jest wigksza od 0.1, to w wyborach
dokonywanych przez badanych wystgpuje pewna rozbieznos¢, niespdjnos¢ (w literaturze

przedmiotu przyjmuje sig, ze wspStczynnik ten moze wynosi¢ maksymalnie 0.2)*.

Otrzymalismy zatem 50 wektoréw wilasnych (w). Aby uzyska¢ wage kazdego z
rozpatrywanych wariantéw (Srednia uzytecznos¢ catkowita), nalezy wyznaczy¢ S$rednia
arytmetyczng wektoréw wiasnych (Ilustracja 4.1).

Uzyskana w ten sposéb hierarchia uzytecznosci poszczegdlnych wariantéw dla

badanej grupy oséb wyglada nastgpujaco:

Srednia uzytecznosé

Zestaw catkowita

v 0,187

Il 0,175
VIl 0,164
Vi 0,163

| 0,094

i 0,084

\' 0,069
VIl 0,064

*! http://republika.pl/dnagorko/AHP.htm
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Rozdziat 4 — Conjoint Analysis w badaniach uzyteczno$ci stron WWW

Ilustracja 4.1. Wektory wtasne (w) i ich $rednia arytmetyczna

B3 Microsoft Excel - AnkietaAHP
J@_] Blik Edycja Widok Wstaw Format Narzedzia Dane Okno Pomoc
JDD’“E|§@? E‘n-m-%zﬁ,%”ﬂﬁl% -@ 7| aralce <10

H35 j = | =335/50

2 e [ ¢ [ ©o [ E [ F [ & [ W [ ¢ [ 3 [ w [ v [ W [ W [ o [ F [ @ [ rR |[—
| 1 [Respondent 1 2 E] 4 5 3 7 2 ] 10 11 12 13 14 15 ||
[ 2 | | 0027 0,202 0,115 0,200 0,04 0,204 0,202 0024 0,111 0214 0,097 0087 0,207 0,058 0,045
[ 2 | [} 0,192 0,049 0,151 0,035 0,052 0,038 0,052 00495 0,252 0057 0,219 0,220 0,055 0,270 0,261
[ 4 | 11} 0022 0,157 0,050 0,202 0,085 0,226 0,144 0070 0,078 0237 0,066 0037 0,198 0,036 0,080
[ & | [ 0237 0,032 0207 0,051 0,228 0,080 0,032 0227 0,115 0,024 0,118 0,152 0,075 0,140 0,262
| & | v 0,031 0,275 0032 0,127 0,086 0,124 0,271 0067 0,062 0,160 0,059 0056 0,143 0,060 0,029
[ 7 | Nl 0214 0,042 0,020 0,025 0,142 0,024 0,045 0172 0,238 0,049 0,216 0253 0,047 0,263 0,167
[ & | Rl 0,050 0,117 0,040 0,207 0,097 0,200 0,122 0,107 0,037 0,147 0,032 0,039 0,137 0,038 0,031
| 9 | Rl 0,220 0,024 0216 0,038 0,287 0,037 0,025 0283 0,105 0,053 0,092 0,157 0,051 0,138 0,165
{ 10 | IR 0,110 0,038 0,024 0,066 0,131 0,071 0,099 0,119 0,103 0,034 0,079 0057 0,069 0,051 0,033
11
| 12 |Respondent 16 17 13 13 20 21 22 23 24 25 26 27 28 23 30
[ 13 | | 0045 0.041 0176 0.043 0.036 0.031 0.052 0053 0.041 0209 0,041 0.039 0,118 0.041 0.043
[ 14 | [} 0351 0.174 0083 0,188 0.194 0.219 0.280 0123 0.182 0035 0,174 0,183 0,151 0.174 0.345
[ 15 | i 0038 0.057 0,166 0.026 0,032 0,031 0.045 0036 0.059 0302 0.057 0.oz7 0.059 0.057 0.035
[ 16 | 113 0,199 0,248 0,073 0,134 0,186 0,219 0,261 0233 0,248 0,051 0,348 0,132 0,297 0,248 0,198
[ 17 | W 0,032 0,028 0,166 0,074 0,036 0,031 0,028 0,035 0,029 0,127 0,028 0062 0,032 0,028 0,035
[ 13 | il 0,184 0,106 0,022 0,294 0,222 0,219 0,165 0,238 0,095 0,025 0,106 0,203 0,090 0,106 0,184
[ 19 | Rl 0,026 0,043 0,166 0,040 0,029 0,031 0,028 0,033 0,043 0207 0,043 0,039 0,040 0,043 0,031
i Wil 0,123 0,203 0,033 0,200 0,305 0,219 0,150 0 244 0,204 0,032 0,203 0,187 0,216 0,203 0,128
[ 21 | IR 0072 0,070 0,002 0,020 0,052 0,006 0,042 0032 0,061 0,066 0,070 0052 0,024 0,070 0,060
22
E Respondent 21 22 22 24 25 26 27 22 29 40 41 42 43 44 45
[ 24 | | 0,040 0,022 0214 0,097 0,042 0,297 0,058 0042 0,042 0,045 0,118 0052 0,027 0,052 0,041
[ 25 | [} 0,141 0,053 0057 0,319 0,333 0,055 0,270 0182 0,127 0251 0,151 0292 0,193 0128 0,182
[ 28 | 11} 0032 0,065 0237 0,066 0,036 0,196 0,036 0026 0,033 0,050 0,059 0,047 0,028 0,036 0,059
[ 27 | [ 0203 0,221 0,024 0,118 0,204 0,075 0,140 0,124 0,198 0263 0,297 0264 0,237 0,233 0,342
[ 28 | v 0032 0,064 0,160 0,059 0,035 0,143 0,060 0074 0,036 0,029 0,032 0032 0,021 0,035 0,029
[ 29 | Nl 0221 0,167 0,042 0,216 0,189 0,047 0,263 0294 0,232 0,167 0,090 0,158 0,214 0,238 0,085
[ 30 | Rl 0023 0,099 0,147 0,032 0,030 0,137 0,038 0,040 0,031 0,031 0,040 0032 0,050 0,033 0,043
[ 31| Wil 0303 0,307 0053 0,092 0,130 0,051 0,138 0200 0,294 0,165 0,216 0,153 0,220 0,294 0,204
[ 32 | IR 0066 0,166 0.034 0.079 0.056 0.089 0.051 0.080 0.055 0033 0.034 0.045 0.110 0.038 0.061
33
34 Respondent a6 a7 48 43 an z Sredniz Hierarchia
35 | 0.0a7 0111 0,042 0.052 0.067 4691 0094 5 1% 0,187
[ 36 | 1 0,219 0,263 0,127 0,242 0,230 B.735 01746 n 0175
[ 37 | mn 0 066 0,078 0,032 0,047 0,037 4,183 0,084 Rl 0,164
(38 | 1 0,118 0,115 0,198 0,264 0,152 9,363 0,187 Wl 0,163
(39 | W 0,059 0,062 0,036 0,032 0,086 3,450 0,069 | 0,094
[ 40 | Nl 0216 0,238 0232 0,162 0,252 2,159 0,162 {1} 0,024
[ 41 | Rl 0032 0,037 0,021 0,032 0,029 2,221 0,064 W 0,069
i Wil 0,092 0,105 0,204 0,163 0,157 2,188 0,164 Vil 0,064
[ 42 | IR 0,079 0,102 0,055 0,045 0,057
| 44 | -
|5 |
a6 -
[4 ][4 [ ], wiektor Wiasriy ', Srednia Uzytecznosé Catkowita /. Analiza Regresjl / |« | LIJJ

Gotowy | .l | NUM | =

W dalszej czgsci analizy, uporzadkowane wedlug stopnia ich atrakcyjnosci profile,
poddajemy dzialaniom wedtug metodologii Conjoint Analysis. Maja one na celu okreSlenie

waznosci kazdej zmiennej decydujacej o wyborze konkretnego profilu.

Estymacja wartosci uzytecznosci czastkowych

Estymacja uzytecznos$ci czastkowych pozioméw zmiennych polega na dekompozycji
uzytecznosci catkowitych uzyskanych na podstawie ocen respondentow. Za pomoca wybrane]
metody estymacji szacuje si¢ wartos$ci uzytecznosci, jakie kazdy respondent wiaze z danym
poziomem zmiennej. Wynikiem tego etapu analizy jest macierz uzytecznosci czastkowych. W
rozpatrywanym przeze mnie problemie decyzyjnym dokonam dekompozycji $rednich
uzytecznosci catkowitych (otrzymanych metoda AHP) na srednie uzytecznosci czastkowe.
Srednie uzytecznosci czastkowe odzwierciedlaja waznos$¢ kazdej zmiennej i jej pozioméw w
wyborze wariantu dla catej grupy badanych oséb.

Do estymacji parametréw réwnania regresji (4.6) uzylam metod¢ najmniejszych

kwadratéw ze zmiennymi sztucznymi. W analizowanym problemie sa trzy zmienne
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nominalne o dwdéch poziomach. W modelu regresji wielorakiej pojawiaja si¢ wiec trzy

zmienne sztuczne:
Y=b,+bX, +b,X,+b,X;,
gdzie:
by, ..., b3 — parametry (wspo6tczynniki) rwnania regresji,
by — wyraz wolny,
Xi, .., X3 — zmienne sztuczne zdefiniowane z wykorzystaniem kodowania quasi-

eksperymentalnego:

Pasek nawigacyjny | X;

Graficzny 1
Tekstowy -1
Grafika | X,
Animowana
Statyczna | -1

Poziom nawigacji \ X3
Drzewko
Sciezka -1

Wartosci zmiennej zaleznej Y (Srednia uzyteczno$¢ calkowita) i zmiennych

objasniajacych X, X, i X3 wprowadzone do modelu regresji przedstawia ponizsza tabela:

Zestaw Y X1 X2 X3

v 1,177 1 -1 -1

| 1,087 1 -1 1
VI 1,083 -1 -1 -1
Vi 1,065 -1 -1 1

| 0,647 1 1 1

]| 0,597 1 1 -1

Vv 0,494 -1 1 1
Vi 0,459 -1 1 -1

Wyniki analizy regresji metoda najmniejszych kwadratéw, otrzymano za pomoca

programu Excell. Warto$ci wspotczynnikéw rownania regresji wynosza:

Wspotczynniki Btad standardowy

Przeciecie 0,125 0,0022
Zmienna X, 0,0099 0,0022
Zmienna X, -0,0473 0,0022
Zmienna X; 0,0002 0,0022
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Rozdziat 4 — Conjoint Analysis w badaniach uzyteczno$ci stron WWW

Wsp6tezynnik determinacji (okre$lonosci) R* wynosi 0,99. Wspétezynnik ten okresla
stopien wyjasniania zmiennej objasnianej Y przez zmienne objasniajace modelu. Zatem
zmienno$¢ zmiennej objasnianej zalezy od zmiennych objasniajacych wystepujacych w

modelu w stopniu réwnym 0,99 (w 99%).

W ten sposéb otrzymujemy Srednie uzytecznosci czastkowe (str. 111, sposéb II) dla

kazdego poziomu zmiennej:

. Uzytecznosci
Zmienne
czastkowe

Z, — Pasek nawigacyjny

a) graficzny 0,0099

b) tekstowy -0,0099
7, — Grafika

a) animowana -0,0473

b) statyczna 0,0473
Z3 — Poziom nawigacji

a) drzewko 0,0002

b) Sciezka -0,0002

Interpretacja uzyskanych wynikéw
Analizujac warto$ci $rednich uzytecznosci czastkowych poszczegdlnych pozioméw

zmiennych mozna stwierdzi¢, ze:

® Najwigkszy wptyw na wybo6r wariantu ma zmienna Z,, czyli charakter grafiki strony.
Najwyzsza uzyteczno$¢ czastkowa respondenci przypisuja grafice statycznej (0,0473) w

przeciwienstwie do strony z grafika animowana.

e Zmienna Z; — rodzaj paska nawigacyjnego — jest kolejnym branym pod uwage
elementem. Na catkowita oceng profilu strony korzystnie wptywa obecno$¢ graficznego

paska nawigacyjnego (0,0099).

® Sposob wskazywania poziomu nawigacji (Zmienna Z3) nie ma wptywu na catkowita
uzyteczno$¢ strony, gdyz warto$¢ uzytecznosci czastkowej (0,0002) jest mniejsza od
btedu standardowego (0,0022).

Gdzie mozna doszukiwac¢ si¢ przyczyn takich wlasnie wynikow?

Animacje okazaty si¢ najbardziej negatywnie wptywajacym na odbidr strony
czynnikiem. Przegladajac porady webmasteréw w Sieci czgsto mozna spotkac si¢ z pogladem,
7e im mniej animacji na stronie tym lepiej, a ideatem jest catkowite powstrzymanie si¢ od ich
stosowania. Ttumaczy si¢ to faktem, ze spowalniaja tadowanie strony, gdyz maja duzo

wigksza objetos¢ niz zwykle pliki graficzne a poza tym zdarza sig, ze ich sekwencyjne
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odtwarzanie powoduje wrazenie ciagltego fadowania si¢ strony, gdyz nie gasnie sygnalizacja
lub przeszkadza¢ w odbiorze informacji. W Internecie czgsto spotyka sig strony, na ktorych
nieumiej¢tne wykorzystanie elementéw tj. animowane GIF-y czy animacje wykonane we
Flash-u czyni strong denerwujaca w odbiorze.

By¢ moze opinia na temat animacji zmieni si¢ wraz ze wzrostem szybkosci laczy
internetowych oraz pobierania plikow. Dodatkowo nieustannie zmieniajace si¢ animacje
moga odciaga¢ uwage doskonaleniem umiej¢tnosci wywazonego i uzasadnionego ich
stosowania.

Nie mniej jednak internauci oczekuja od strony takze interesujacego wygladu a nie
tylko surowej przejrzystosci. Mozna tym uzasadni¢ przychylnos¢ dla graficznych paskéow
nawigacyjnych, ktére tacza w sobie tekst z graficzng symbolika poprawiajaca czytelnosc.
Pasek tekstowy nie jest oceniany, az tak negatywnie jak animowany charakter strony,
poniewaz posiada on wiele zalet. Jedyna jego wada w tym przypadku moze by¢ mato
interesujacy zdaniem respondentow wyglad w poréwnaniu z paskiem graficznym.

Znikomy wplyw trzeciej zmiennej (sposéb wskazywania poziomu nawigacji) mozna
tlumaczy¢ poréwnywalna uzytecznoscia obu sposoboéw wskazywania poziomu nawigacji.
Zaréwno jeden jak i drugi sposéb ma swoje wady i zalety. ,,Drzewko” daje obraz pelnej
struktury witryny, lecz zajmuje duzo miejsca oraz w przypadku rozbudowanych serwiséw jest
mato przejrzysty. ,,Sciezka” wskazuje tylko poziom, na ktérym aktualnie si¢ znajdujemy i
droge od strony gtéwnej. Wskazane byloby potaczenie obu elementéw np. poprzez

umieszczenie na kazdej stronie ,,Sciezki” i odno$nika do ,,drzewka”.
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