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Применение метода
совместного анализа

в маркетинговых исследованиях*

Алексей Черенков, GfK MR Russia

                                                          
* Сокращенный (в теоретической части) вариант статьи, опубликованной в более полном варианте в журнале «Маркетинг и мар-

кетинговые исследования в России» №4/1999.

Менеджеры по маркетингу современных
компаний стоят перед рядом важных для них про-
блем, связанных с оценкой прибыльности и объе-
ма продаж, с вычислением доли рынка в изме-
няющихся маркетинговых условиях. Это такие
проблемы, как:

•  Прогноз прибыльности и /или доли рынка
для новой концепции продукта, исходя из
текущего предложения конкурентов.

•  Прогноз влияния новых продуктов конку-
рента на доход или долю рынка, если  не
делать никаких изменений в конкурент-
ной позиции фирмы.

•  Прогноз уровня переключения покупате-
лей на наши новые продукты как с наших
текущих продуктов (каннибализм), так и с
продуктов наших конкурентов (вовлече-
ние).

•  Прогноз различий для первых трех пунк-
тов по ключевым сегментам рынка.

•  Прогноз реакции на стратегию ввода но-
вого продукта. Должен ли вводиться но-
вый продукт, и если да, какова оптималь-
ная конфигурация для этого нового про-
дукта? Кроме того, должны ли цена и дру-
гие атрибуты текущих продуктов быть
изменены в ответ на новые условия кон-
куренции?

•  Прогноз влияния ситуационных перемен-
ных на предпочтения потребителя.

•  Прогноз различий в отклике на альтерна-
тивные рекламные стратегии и / или рек-
ламные темы.

•  Прогноз отклика потребителя на альтер-
нативные ценовые стратегии, специфиче-
ские уровни цены, и предлагаемые изме-
нения цены.

•  Прогноз отклика на стратегии распреде-
ления, включая такие вопросы, как опре-
деление оптимальных каналов распро-
странения, количество и тип торговых то-
чек, выбор поставщика и т.д.

Каждая из перечисленных проблем может
решаться при использовании методологии совме-

стного анализа. Вообще говоря, решения, осно-
ванные на применении метода совместного ана-
лиза, могут быть применены при модификации
любой из компонент marketing mix, то есть, при
изменении продукта, цены, продвижения или рас-
пределения. Эти решения могут быть сфокусиро-
ваны на новых сегментах или пере-
позиционировании продукта.

Совместный анализ (conjoint analysis) � это
специальная технология сбора и анализа данных,
используемая, как правило, в маркетинговых ис-
следованиях. При помощи совместного анализа
маркетологи определяют наилучшую конфигура-
цию новых или уже существующих продуктов
(или услуг).

Самой важной целью совместного анализа
является измерение степени предпочтения по-
требителем одного из конкурирующих продук-
тов (услуг) в условиях предположения о ком-
плексной оценке всех атрибутов, составляю-
щих продукт. Название �совместный� (conjoint)
происходит как раз от слов consider jointly �
�рассматривать совместно�.

Эта технология получила широкое распро-
странение в странах с развитой рыночной эконо-
микой с середины 90-х годов. В России совмест-
ный анализ практически не применяется, вероят-
но, из-за отсутствия соответствующих специали-
стов. В предлагаемом тексте мы поможем вам
понять не только теоретические основы совмест-
ного анализа (СА), но и практические аспекты
сбора и анализа данных для СА.

Для различных форм совместного анализа в
литературе могут использоваться такие термины,
как Discrete Choice (дискретный выбор), Choice
Modeling (моделирование выбора), Hierarchical
Choice (иерархический выбор), Card Sorts (сорти-
ровка карточек), Tradeoff Matrices (матрицы об-
мена), Preference Based Conjoint (совместный ана-
лиз, основанный на предпочтениях) и Pairwise
Comparisons (парные сравнения).

В просторечии этот метод именуется
�конджоинт�.
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Области применения совместного
анализа

Совместный анализ � это наиболее популяр-
ный, простой и точный метод для определения
самого лучшего набора атрибутов, составляющих
продукт или услугу, предлагаемые на рынке. Раз-
новидности совместного анализа применяются
также для позиционирования торговых марок,
предпочитаемых цен, в социологических и психо-
логических исследованиях.

Совместный анализ может быть применен к
самым разнообразным категориям продуктов (ус-
луг) на различных этапах жизненного цикла.

Необходимость использования
совместного анализа

Предположим, что компания, производящая
прохладительные напитки, хочет узнать относи-
тельную привлекательность различных концен-
траций подсластителя. Пусть для проверки вы-
браны два уровня его концентрации. Относитель-
но просто разработать эксперимент для проверки
напитков, в котором рекрутируются две группы
респондентов, близких настолько, насколько это
возможно (по различным признакам). Представи-
тели каждой группы пробуют один из вариантов
напитка. Необходимо сделать это тестирование
настолько идентичным, насколько это возможно,
а единственным различием в экспериментах �
различной концентрацией подсластителя. Когда
проверяется общая привлекательность напитков
для двух групп, любые различия в уровнях при-
влекательности между ними могут быть присвое-
ны различным концентрациям подсластителя � и
мы сможем определить эффект этого параметра
(эта методика называется monadic test).

Теперь предположим, что подсластитель яв-
ляется не единственным изменяемым параметром
напитка, а что компания также интересуется
уровнем газированности. Вообще-то можно бы-
ло бы повторить эксперимент с подсластителем,
одновременно изменяя уровни газированности.
Таким образом, мы качественно измерим и этот
параметр, но стоимость эксперимента возрастет
вдвое в связи с необходимостью привлечения
двух дополнительных групп респондентов. Кроме
того, появится и другая проблема. Если мы про-
водим эксперимент с газированностью и подсла-
стителем независимо, мы не узнаем, как эти изме-
нения �взаимодействуют� друг с другом, в том
смысле, что предпочтение более газированной
воды может зависеть от ее сладости, или наобо-

рот, предпочтение более сладкого напитка может
зависеть от количества �пузырьков�.

Допустим, что предлагается только два уров-
ня сладости и газированности, тогда для решения
задачи необходимо произвести напиток с четырь-
мя различными комбинациями переменных, то
есть:

Перемен-
ная

1 2 3 4

Сладость высокая низкая высокая низкая

Газиро-
ванность

высокая высокая низкая низкая

Если мы рекрутируем отдельные выборки
для каждой из этих комбинаций, то необходимо
использовать дисперсионный анализ не только
для определения вклада каждой из переменных и
ее различных уровней, но и для определения сте-
пени, с которой они все взаимодействуют друг с
другом. Только в этом случае мы сможем эффек-
тивно использовать данные.

Примеры
Далее в тексте в качестве примера будем рас-

сматривать гипотетическую компанию, проводя-
щую маркетинговое исследование.

Пример 1.
Компания �РиК� (�Рога и Копыта�), произво-

дящая вареные хвосты, планирует создать более
привлекательную упаковку для своей продукции.

Пример 2.
Будет ли новая упаковка более привлекатель-

ной по сравнению с упаковками конкурентов, да-
же если те изменят свою упаковку?

Проблема �важности�
В маркетинговых исследованиях наиболее

часто совместный анализ применяется для вычис-
ления степени �важности�, которую покупатели
(респонденты) присваивают различным характе-
ристикам продукта.

Фактически измерение важности является
проблемой, волнующей исследователей уже мно-
го лет. В противоположность другим областям
исследований, требующих измерения, таким как
поведение, образ торговых марок, и так далее,
«важность», безусловно, гораздо более сложный
тип информации.

Прямые измерения
Иногда трудно понять, в чем тут сложность.

Ведь не может быть ничего проще, чем попросить
людей проранжировать характеристики продукта,
а затем выяснить, насколько важна для них каж-
дая из характеристик. Должны быть использованы
разнообразные системы сбора данных � шкалы
определения важности, приемы ранжирования и
так далее.
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Маркетологи из компании �Рога и Копыта�
пошли сначала именно по этому пути. Та часть
вопросника, которым они хотели воспользоваться
для выяснения предпочтений, выглядела довольно
традиционно. В нее были включены вопросы
типа:

•  Какая упаковка для вареных хвостов Вам
больше всего нравится? (открытый вопрос)

•  Что для Вас лично является наиболее важным
атрибутом упаковки с вареными хвостами?
(открытый вопрос)

•  Определение важности некоторых атрибутов
(по шкале Лайкерта).

•  Выбор для каждого атрибута наиболее пред-
почтительного варианта.
Однако исследователи, применяющие этот

подход � известный как «прямой» � обнаружива-
ют ряд проблем.

Различение. Практически всегда обнаружи-
вается, что шкалы ранжирования важности дают
плохой уровень отличия в атрибутах. И это по-
нятно, так как ничего не мешает респонденту об-
легчить себе задачу и отмечать все атрибуты, как
очень важные для него. Таким образом, игнори-
руется тот факт, что, как правило, в реальном ми-
ре хорошие показатели по одному атрибуту пере-
вешивают другие недостатки.

�Социальные атрибуты�. Другая проблема
возникает, когда используются атрибуты для по-
зиционирования социальных ценностей � другими
словами, респонденты говорят интервьюеру о
важности какого-то атрибута для людей того кру-
га, к которому они принадлежат.

Например, шоферов просили проранжиро-
вать набор характеристик автомобиля по их важ-
ности при принятии решения о его приобретении.
В этом случае было отмечено, что атрибуты безо-
пасности имеют более высокий ранг, чем осталь-
ные атрибуты, например стильность и мощность.
Легко увидеть, почему: шоферы предпочитают
идентифицировать себя как осторожных, законо-
послушных и бережливых граждан.

Этот эффект не обязательно проявляется во
всех исследованиях, но может появиться там, где
используются атрибуты-образы, что предполагает
высокую степень социального или эмоционально-
го содержания.

Непрямые измерения
Для того, чтобы обойти проблемы �прямых�

методов, исследователи часто адаптируют другие
формы решения проблемы. Один из способов �
просить респондентов ранжировать несколько
продуктов или торговых марок по соответствую-
щим атрибутам (то есть получить рейтинг образов
марок), и проверить статистическую корреляцию
между этими рейтингами и некоторым общим
рейтингом предпочтения. Доводом в пользу этого
метода является то, что получается большая по-
ложительная корреляция, когда градации образов,

данных марками для какого-либо атрибута, уве-
личиваются и уменьшаются вместе с общим рей-
тингом, и соответственно общий рейтинг сильно
связан с мнением по атрибуту, то есть влияет на
него.

Проблема с корреляционным подходом
двойная. Во-первых, делается предположение об
эквивалентности простых корреляций с влиянием,
что в общем случае не верно. Во-вторых, данные-
образы, порождаемые маркетинговыми исследо-
ваниями, часто дают высокий уровень
�автокорреляции� � то есть тенденции атрибутов
коррелировать друг с другом. Это является след-
ствием �гало-эффекта� � тенденции респондентов,
любящих продукт, ранжировать его высоко по
всем атрибутам. Обратное верно для продуктов,
которые нравятся менее всего.1

Совместная �важность�
Во многих отношениях совместный анализ �

лучшая технология для измерения важности атри-
бутов. Во-первых из-за того, что это �непрямой�
метод, так как он заставляет респондента думать
не о том, что важно, а только о его предпочтении.
А это, в свою очередь делает возможным измере-
ние важности посредством �декомпозиции� ука-
занных предпочтений, так что может быть сделан
вывод о важности составляющих факторов.

В то же время совместный анализ лучше дру-
гих методов измерения важности, так как опери-
рует исключительно с фиксированными уровнями
атрибутов, а не работает с ними как с полными
сущностями. Например, может быть более полез-
ным выяснить важность, присвоенную различным
объемам двигателя, а не важность объема двига-
теля как такового.

Преимущества и недостатки
совместного анализа

Еще одно из главных преимуществ СА (кро-
ме вышеперечисленных) � моделирование реаль-
ной ситуации выбора товаров (услуг) потребите-
лем.

К недостаткам СА по сравнению с другими
методами сбора и анализ информации, можно
отнести следующее:

1. Требование, как правило, прямого контак-
та интервьюера и респондента (face-to-face). Это,
как правило, приводит к увеличению стоимости
исследования.

2. Сложность проведения экспериментов с
большим количеством атрибутов или большого
набора значений (уровней) атрибутов.

3. Проблема «нестыковки» некоторых вари-
антов уровней атрибутов, и, как следствие, невоз-

                                                          
1 Хотелось бы отметить в этой связи подход, основан-

ный на системах структурных уравнений (SEM), используе-
мый, в частности, в системе GfK Target Positioning. В этом
случае принимаются в расчет корреляции, автокорреляции и
линейные зависимости между элементами модели. В какой-то
степени этот метод является альтернативой conjoint-анализу.
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можность в точности реализовать потребности
клиента.

Большинство различных модификаций мето-
да совместного анализа появилось на свет именно
с целью решения этих трех проблем.

Эксперимент

В этом разделе мы рассмотрим три этапа
проведения эксперимента совместного анализа:

•  Разработка концепции и подготовка мате-
риалов

•  Выбор формы и метода совместного ана-
лиза

•  Проведение полевых работ
Терминология совместного анализа

•  Атрибут (attribute) � одна из рассматри-
ваемых характеристик продукта, напри-
мер, цвет упаковки, цена, форма. В неко-
торых изданиях атрибут называют факто-
ром или переменной.

•  Уровень атрибута (level) � вариант при-
нимаемого атрибутом значения. Напри-
мер, цвет может быть синий, зеленый или
красный. В некоторых случаях называют
более адекватным словом feature � воз-
можность, качество.

•  Профиль (profile) � полное описание
продукта с конкретным набором уровней
атрибутов, например, большая круглая
красная коробка. Некоторые исследова-
тели называют профиль стимулом или
просто карточкой.

•  План исследования (design) � количест-
во и конкретный набор профилей. Иногда
план называют stimulus construction.

•  Полный план (full design) � участвуют
все возможные наборы уровней атрибутов
(профили), при этом количество профи-
лей = произведению количества всех
уровней всех атрибутов.

•  Неполный план � участвуют только не-
обходимые для дальнейшего анализа
профили.

•  Лишние профили (holdouts) � профили,
которые не являются необходимыми для
неполного плана, но тем не менее вклю-
чаются в него.

•  Полезность (utility) � числовое значение,
которое процедура совместного анализа
присваивает уровням. На основании по-

лезностей уровней вычисляется важность
атрибутов.

В общем случае, задачей исследования явля-
ется выбор того единственного профиля, который
наиболее предпочтителен для целевого рынка.
СА, кроме того, позволяет сегментировать рынок
по уровню предпочтения того или иного профиля
(концепции товара) и таким образом соотнести
профили и сегменты.

Разработка плана эксперимента
Итак, мы хотим проверить много различных

переменных � атрибутов продукта. Однако, чем
больше атрибутов мы рассматриваем одновре-
менно,  тем быстрее растет число возможных
комбинаций. Например, для двух атрибутов с
двумя значениями в каждом (с двумя уровнями)
мы имеем 2х2=4 возможные комбинации. Но в
эксперименте, скажем, с восьмью атрибутами,
каждый из которых принимает два значения, бу-
дем иметь 2х2х2х2х2х2х2х2=256 возможностей.

Более того, если некоторые атрибуты имеют
более двух уровней, также возрастает количество
возможных продуктов, например
2х2х3х2х4х2х3х2=1152. Этот набор возможно-
стей известен как �полный план� для рассматри-
ваемых переменных. К сожалению, во многих
случаях необходимо проверить большое количе-
ство атрибутов и принимаемых ими значений
(уровней), что приводит к очень большим полным
планам. В этих ситуациях проблематично произ-
вести надлежащее разнообразие прототипов това-
ров, чтобы каждый из них можно было протести-
ровать.

Для решения этой проблемы можно тестиро-
вать сокращенный набор комбинаций, так назы-
ваемый �ортогонально сбалансированный сокра-
щенный план�. Он представляет собой подмноже-
ство полного плана, но комбинации выбираются
очень аккуратно, так, чтобы:

•  были представлены комбинации каждого
уровня (значения) каждой переменной;

•  совместное участие значений переменных
было сбалансировано.

1. Формализация задачи
Прежде всего, необходимо определить круг

исследуемых параметров.

Пример 1. Сужение круга.
Руководство отдела маркетинга компании

�Р&К� приняло решение использовать методику
совместного анализа для получения ответов на
все свои вопросы.

Рассматриваются несколько вариантов упа-
ковок.

1. Некоторые конкуренты компании �РиК�
помещают в упаковку большее количество хво-
стов, и некоторые потребители предпочитают
конкурирующие продукты.
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2. По мнению исследователей, важным атри-
бутом упаковки, выделяющим ее из многообразия
других упаковок, является общая цветовая гамма.

3. Для придания упаковке оригинальности
имеет смысл придать ей нетрадиционную форму.

Пример 2.
В компанию �РиК� поступило также предло-

жение по использованию новых материалов в
упаковке. Руководство компании намерено также
выяснить позицию своей торговой марки.

2. Выбор атрибутов
На второй стадии необходимо правильно

отобрать атрибуты и их уровни, то есть:
а) составить список атрибутов и
б) составить списки уровней для каждого из

атрибутов.
При этом необходимо придерживаться неко-

торых правил.
2.1. Выбираемые атрибуты должны быть не-

зависимы (или ортогональны), чтобы исключить
влияние друг на друга внутри одного профиля.

Так, в примере 1 все атрибуты ортогональны,
тогда как в примере 2 атрибут цвет и торговая
марка могут таковыми не оказаться, в том случае,
если какая-то (или какие-то) из тестируемых тор-
говых марок ассоциируется с каким-либо кон-
кретным цветом, например компания �Фермер�
имеет логотип в виде большого желтого круга.

Другим примером ошибки может служить
использование в одном профиле таких атрибутов,
как надежность и название банка.

2.2. Выбираемые уровни атрибутов должны
быть четко идентифицируемы в рамках каждо-
го атрибута, вполне реалистичны и должны отно-
ситься к задаче исследования.

Например, коробки на 5 хвостов и на 6 хво-
стов практически неотличимы для покупателя, в
то время как градации в 1, 6 и 12 хвостов являют-
ся вполне приемлемыми.

С другой стороны, такой атрибут, как стои-
мость, не относится к предмету нашего исследо-
вания и не должен включаться в проект.

2.3. Необходимо выбрать только самые
важные атрибуты и минимальный набор их
уровней, поскольку увеличение количества тех и
других приводит к взрывному росту количества
профилей. Исследователи психологии восприятия
знают, что человек с высоким IQ может держать в
памяти (для оперативной работы) не более 7 по-
нятий. Только гении могут оперировать 8 поня-
тиями одновременно. Ввиду того, что маркетин-
говые исследования товаров и услуг ориентиро-
ваны, как правило, на репрезентативно все насе-
ление, крайне нежелательно использование в
профиле более 6 атрибутов. Те же самые сообра-
жения относятся и к количеству уровней атрибу-
та. Обратите внимание, что максимальное коли-
чество профилей (в предположении использова-
ния 6 атрибутов и 6 уровней в каждом) равняется
66 = 46656, что не поддается обзору в рамках од-

ного исследования обычного совместного анали-
за. Далее в тексте кратко описан метод адаптив-
ного СА, который позволяет решить проблему
больших планов.

Пример 1.
Маркетинговый отдел компании �Рога и Ко-

пыта�, принимая во внимания технологические
возможности компании, предложил следующие
варианты упаковки вареных хвостов:

1. Упаковка может быть маленькой (на 1
хвост), средней (на 6 хвостов) и большой (на 12
хвостов).

2. Цвет упаковки может быть синий, зеленый,
красный или желтый.

3. Форма упаковки может быть традицион-
ной прямоугольной или необычной � круглой.

Таким образом, перед маркетинговым отде-
лом стоит задача выбора той единственной упа-
ковки, которая привлечет покупателей целевого
рынка.

Пример 2.
Дополнительно к примеру 1 появляются еще

такие атрибуты:
4. Упаковка может быть картонной коробкой,

пластиковой коробкой, картонной банкой либо
пластиковым пакетом.

5. Кроме того, необходимо выяснить, какую
роль в предпочтении продукта играет торговая
марка �РиК� по сравнению с конкурирующими
марками �В хвост и в гриву�, �Фермер�,
�Госпоставки� и �Веселый бычок�.

3. Профиль
Набор, состоящий из одного уровня для каж-

дого из атрибутов, участвующих в исследовании,
является конкретным профилем.

Как правило, вещественным воплощением
профилей являются �карточки�, с которыми и
оперирует респондент.

Профили могут быть представлены в вер-
бальной (текстовые описания) или графической
(все изображено на картинке) форме, или комби-
нацией этих двух форм.

Профили можно подать респонденту прямо в
тексте анкеты, в виде карточек для сортировки с
вербальным описанием атрибутов, в виде карто-
чек с графическими элементами вместо вербаль-
ных, в виде �фотографий�, в виде повествова-
тельного описания, в котором явно не делается
акцент на тех или иных атрибутах. В случае ком-
пьютерного опроса можно представить процесс
выбора в �игровой� форме.

4. План эксперимента
Планом эксперимента называется тот набор

профилей и та последовательность, в которой эти
профили демонстрируются респонденту. В самом
простом случае план � это все возможные профи-
ли, предъявляемы респонденту одновременно. В
случае адаптивного совместного анализа трудно
определить, какие именно профили будут проде-
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монстрированы респонденту и в какой последова-
тельности. Поэтому, возможно, имеет смысл го-
ворить о плане, как о наборе атрибутов и уровней,
которые потенциально могут быть включены в
одно исследование.

Задача оценивания может использовать пол-
ный или неполный план. Идея полного плана име-
ет теснейшую связь с основой совместного анали-
за как разновидности факториального тестирова-
ния.

Для практических приложений лучше всего
использовать полный прекрестный факториаль-
ный план (fully-crossed factorial design), а для мо-
дели главных эффектов более эффективным явля-
ется частичный факториальный (fractional
factorial) план или план Латинского квадрата1.

Для экспериментов с большим количеством
профилей (больше 20) применяют специальные
процедуры сбора данных:

1) Простейшая из них (для 15-60 профилей)
заключается в том, что респондент при первом
просмотре набора профилей делит их на три час-
ти:
предпочти-
тельные

нейтральные неприемлемые

а затем сортирует карточки-описания внутри
каждой группы независимо.

2) Метод адаптивного СА позволяет задейст-
вовать гораздо больше атрибутов.

Иногда в план включают �лишние профили�
(holdouts), которые необходимы для контроля и
повышения точности эксперимента. Они не уча-
ствуют непосредственно в вычислениях полезно-
стей.

На практике используют большое количество
подвидов СА. Понятие плана присутствует во
всех. Существенные отличия начинаются в мето-
де сбора данных и, так как различными методами
собирают отличные друг от друга данные, в даль-
нейшем используются различные модели анализа.

Метод сбора данных
Методология проведения эксперимента (оп-

роса):
1) Метод ранжирования (ranking

methodology): каждому профилю присваиваются
ранги от 1 до N, где N � общее количество про-
филей. По своей сути это � просто сортировка
профилей. (См. раздел �Обычный совместный
анализ�).

1.1) Метод рейтингов, когда каждому из
профилей плана респондент присваивает опреде-
ленное значение рейтинга � число от 1 до m
(m>N, обычно m=100). При этом разные профили
могут получать одинаковый рейтинг.

                                                          
1 Многомерный аналог латинского квадрата использует-

ся для того, чтобы 1) включить в план все уровни и 2) уровни
в профилях повторялись минимально необходимое количест-
во раз.

Гибридный СА реализуется как комбинация
этого метода ранжирования с методом прямых
суждений о важности атрибутов.

2) Метод совместного выбора, когда респон-
дент каждый раз сравнивает между собой не-
большое количество профилей (1-4) из общего
множества профилей (этот тип анализа называет-
ся Choice-Based (СВС)).

2.1) Разновидность 1 � сужение основного
метода: метод парного сравнения (paired-
comparison), когда каждый набор сравнивается с
каждым и в результате каждого сравнения выби-
рается один из двух наборов.

2.2) Разновидность 2: при каждом парном
сравнении определяется степень предпочтения
одного из двух профилей по шкале Лайкерта.

Метод Адаптивного СА является своеобраз-
ной формой сбора данных и может использовать
по очереди все эти технологии.

Далее мы более подробно рассмотрим неко-
торые методы совместного анализа.

1. Обычный совместный анализ (regular
conjoint analysis � RCA)

Для примера 1 полный план будет содержать
3х4х2=24 комбинаций, перечисленные выше. Так
как количество атрибутов и их значений невели-
ко, это приводит не более, чем к 24 вариантам
(концепциям). Мы рекомендуем создавать непол-
ные планы в том случае, если количество профи-
лей превосходит 20, поэтому специалисты из
компании �РиК� поступили правильно, сгенери-
ровав неполный план из 16 профилей, так что все
16 концепций могут быть рассмотрены респон-
дентами.

Задача респондента � рассмотреть все 16
концепций (профилей) и расположить их в поряд-
ке предпочтения (ранжировать), или присвоить
им баллы в соответствии с некоторой шкалой
(рейтинги). В случае большого количества кон-
цепций (20-30), процедура ранжирования должна
быть двухэтапным процессом, в котором респон-
дент сначала классифицирует концепции в неко-
торое количество групп (3 или 5). Сделав это,
респондент ранжирует все концепции в каждой из
групп независимо, что дает нам общий ранг для
всех профилей.

Основное преимущество исследования пол-
ных концепций заключается в том, что от респон-
дента требуется реакция на �реалистичное� опи-
сание продуктов (услуг) в терминах всех исполь-
зуемых атрибутов, то есть каждая концепция опи-
сана насколько возможно полно. Тем не менее,
главнейший недостаток этого типа исследования
состоит в том, что при использовании более 7-8
атрибутов каждая концепция выпадает из
�области внимания� респондента � другими сло-
вами, респонденты не могут держать в уме и оце-
нивать более 7 или 8 понятий одновременно.

Итак, в случае обычного совместного анализа
анкета может выглядеть примерно так:
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...
23. ИНТЕРВЬЮЕР! ПЕРЕМЕШАЙТЕ КАРТОЧ-

КИ (16 штук) И ПЕРЕДАЙТЕ ИХ РЕСПОНДЕНТУ.
Представьте себе, что Вы пришли в магазин, что-

бы купить упаковку вареных хвостов. На карточках
даны описания различных упаковок с этим продуктом.
Возьмите карточки  и расположите их в порядке убы-
вания Ваших предпочтений. Для этого, сначала из
всех карточек выберите описание той упаковки, кото-
рую Вы купили бы в первую очередь, затем описание
того продукта, который вы приобрели бы в первую
очередь из оставшихся и так далее, пока у Вас не ос-
танется последняя карточка с описанием того варианта,
который нравится Вам меньше всего.

ПОДОЖДИТЕ, ПОКА РЕСПОНДЕНТ ОТСОР-
ТИРУЕТ КАРТОЧКИ. ПЕРВОЙ ДОЛЖНА ИДТИ
КАРТОЧКА С ПРОДУКТОМ, КОТОРЫЙ ЯВЛЯЕТСЯ
НАИБОЛЕЕ ПРЕДПОЧИТАЕМЫМ ДЛЯ РЕСПОН-
ДЕНТА.

ВПИШИТЕ В ЯЧЕЙКИ ДАЛЕЕ НОМЕРА КАР-
ТОЧЕК, В ТОМ ПОРЯДКЕ, КАК ИХ РАСПОЛОЖИЛ
РЕПОНДЕНТ, ТО ЕСТЬ НАЧИНАЯ С САМОГО ДЛЯ
НЕГО ПРЕДПОЧТИТЕЛЬНОГО ВАРИАНТА.

|__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__|
|__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__| |__|__|

...

Необходимо отметить, что, так как процеду-
ры вычисления важности атрибутов с обычном
СА носят чисто комбинаторный характер и нигде
не используются статистические алгоритмы (ос-
нованные на теореме о больших числах), размер
выборки может быть произвольным. То есть, на
основании опроса одного человека можно сделать
вывод о важности атрибутов и их уровней для
него, два человека дадут такие же результаты для
выборки из двух человек и так далее. Поэтому
RСА можно применять не только в количествен-
ных исследованиях, но и в качественных � типа
фокус-групп или глубинных интервью. Безуслов-
но, увеличение размера выборки влияет на точ-
ность обобщения результатов на генеральную
совокупность.

2. Гибридный совместный анализ (hybrid
conjoint analysis � HCA)

Обычный CA основывается на декомпозиции
для порождения набора полезностей для каждого
уровня каждого атрибута, входящего в план.

HCA, кроме того, включает в себя компози-
цию, порожденную из реакции независимой оцен-
ки (self-explicated reaction) атрибутов и их уровней
респондентами. Независимая оценка атрибутов
дает некие веса w, которые затем используются
для уточнения модели обычного СА. Другими
словами, HCA может рассматриваться как одно-
временно метод композиции и декомпозиции.
Однако же он требует сбора большего количества
данных и большее количество шагов при анализе.

Помимо процедур обычного совместного
анализа (RCA), осуществляются следующие шаги:

•  Для каждого уровня каждого атрибута у
респондентов выясняется его рейтинг по
шкале Лайкерта (0 � неприемлемо, 10 �
наиболее желательно). Это позволяет для
каждого уровня получить независимый
рейтинг его предпочтительности. Можно,
безусловно, использовать и другие подоб-
ные шкалы (например, 0 � неприемлемо, 1
� наиболее желательно, 0.5 � ни приемле-
мо, ни не приемлемо).

•  Респонденты присваивают ранги атрибу-
там по их важности.

•  Затем в аддитивной модели полученные
веса атрибутов используются для уточне-
ния модели обычного СА.

3. Попарное исследование (pairwise comarison)
Один из способов преодоления ограничений

исследования полных концепций � разбиение за-
дачи респондента на меньшие и более легкие для
выполнения подзадачи.

В попарной системе атрибуты представляют-
ся респондентам попарно. Для примера из трех
атрибутов получатся три пары:

Размер против Цвета
Размер против Формы
Цвет против Формы

Эти пары представляются респонденту в
форме табличек, типа такой:

Форма
Размер квадратная круглая
большой
маленький

В этом примере респондент должен ранжи-
ровать четыре представленных варианта.

Респондент снабжается самозаполняемым
вопросником-буклетом с набором соответствую-
щих табличек, и его просят поработать с каждой
из таблиц, вписывая туда ранги. Обратите внима-
ние, что обычно с респондентом проводят подго-
товительные упражнения на таких табличках.

В небольших исследованиях необходимо ис-
пользовать все возможные пары. Однако в боль-
ших исследованиях необходимо выбрать подмно-
жество пар по тем же правилам, что для полных
профилей. Как отмечалось ранее, принципиальное
преимущество парной системы состоит в том,
что, поскольку респондентов просят сделать бо-
лее точную оценку, чем с полными профилями,
каждая оценка концептуально �проще� так как
включаются только два атрибута. Используя эту
систему, можно исследовать большее количество
атрибутов (около 20) в одном плане.
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Однако некоторые исследователи чувствуют,
что для респондента задача менее �естественна�,
и стараются представить профили как полный
набор атрибутов исследования. Кроме того, зада-
ча может оказаться занудной и утомительной для
некоторых респондентов.

4. Метод совместного выбора (conjoint based
chioce � CBC или discrete choice)

Эксперименты совместного выбора (иначе
называемые �дискретным выбором�) выясняют
полезности уровней атрибутов, основываясь на
выборе одного из нескольких профилей. Профили
сконструированы (описаны уровнями атрибутов)
и представлены в наборах выбора (choice set).
Респонденты производят выбор из каждого набо-
ра. Иногда респондент указывает количество
профилей, которые могут быть приемлемыми
(выбор k из N), в других случаях они распределя-
ют �баллы�, чтобы показать, сколько раз они вы-
берут каждую альтернативу. Независимо от об-
щей задачи, респонденты фокусируются на выбо-
ре в пределах различных наборов выбора. Влия-
ние характеристик продукта на выбор оценивают
статистические методы, такие как логит-анализ.

Различные способы ответа на каждый набор.
•  Только первый выбор
•  Первый и второй выбор
•  Выбор k из N альтернатив (k>2)
•  Распределение баллов (шкала с постоянной
суммой)

Полный план для этого метода может вклю-
чать до 200 наборов выбора

В исследование этого типа можно включить
специальный профиль � альтернативу-константу
(например, 'Ни одна не приемлема', 'Воздержусь
от покупки', или 'Останусь с моей текущей мар-
кой'), которая будет одной и той же по всем набо-
рам для выбора.

Метод СВС представляется наиболее реали-
стичным для респондента, поскольку респонден-
ты фактически каждый день осуществляют выбор
одного из нескольких предлагаемых продуктов.
Один из предлагаемых вариантов ответов в мето-
де СВС � �ни один из предложенных�, что еще
больше приближает его к реальности. Кроме того,
анализ ответов �ни один� позволяет выяснить об-
щую заинтересованность респондента в приобре-
тении такого продукта. Необходимо, однако, от-
метить, что нельзя использовать результаты отве-
тов �ни один� для оценки общего спроса на про-
дукт, хотя бы потому, что респондент может от-
вечать �ни один из предложенных�, если ему
предлагают эквивалентные с его точки зрения
продукты.

Интервью методом СВС включает в себя, как
правило, от 4 до 12 вопросов и может длиться от
2 до 5 минут. Теоретически, можно задавать каж-
дому респонденту всего один вопрос в тех случа-
ях, когда выборка достаточно велика. Это досто-
инство определяет основной недостаток метода

СВС: данные могут быть проанализированы толь-
ко для групп (после аггрегирования), и не подда-
ются анализу для каждого из участников исследо-
вания по отдельности.

Можно отметить следующие преимущества
CBC перед RCA

•  Возможность исследования взаимодейст-
вий атрибутов и их уровней.

•  Более близкое сходство с процессом при-
нятия решения покупателями на рынке,
где они видят все предлагаемые альтерна-
тивы и выбирают единственную наиболее
предпочтительную. Как правило, человек
при покупке выбирает что-то одно, а не
упорядочивает свои предпочтения (как в
RCA). Хочется верить (хоть это трудно
доказать), что чем более точно исследо-
вание имитирует реальное поведение, тем
более правильный и надежный результат
будет получен.

•  Исследователь имеет возможность вклю-
чить в исследование вариант �не выберу
ничего из предложенного� (и принимать
его во внимание при вычислении полез-
ности).

•  В СВС можно включать продукты с раз-
ным набором атрибутов.

•  Анализ результатов исследования являет-
ся более простым. Поскольку результаты
могут анализироваться только для боль-
ших выборок, можно просто подсчитать,
какие из уровней атрибутов выбираются
наиболее часто.

Естественно, СВС имеет и ряд недостатков
по сравнению с RCA. Они связаны с тем, что
единственный выбор дает мало информации о
предпочтениях.

•  Для того, чтобы выдать такой же объем
информации, респондент вынужден обра-
батывать гораздо больше данных, чем при
реальном рыночном поведении. Поэтому,
как правило, собранные данные анализи-
руются для групп респондентов и обраба-
тываются статистически, что, безусловно,
порождает ошибки.

•  Респондентам не может предлагаться
большое количество атрибутов в одном
исследовании.

•  Простые экспериментальные планы. В
традиционном СА необходимо всего
лишь сгенерировать ортогональный ком-
плект профилей продукта, чтобы завер-
шить исследовательский проект. Опросы
CBC должны создать ортогональные про-
фили продукта и затем создать дополни-
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тельные профили для всех альтернатив в
каждом наборе выбора.

•  Индивидуальные (для каждого респон-
дента) полезности уровней облегчают ры-
ночную сегментацию в случае RCA.

•  Легко использовать в гибридных методах.
RCA может использоваться для  фокуси-
ровки строго на характеристиках продук-
та, независимо от цены или марки. Это
позволяет вам вычислять полезности для
каждого респондента, основываясь на
специфических характеристиках. Затем
можно использовать CBC для фокусиров-
ки на марке, цене и ключевых характери-
стиках.

5. Компьютерное управление � адаптивный
СА

Одна из наиболее удобных форм опроса, это
та, где респондент делает выбор между комбина-
циями атрибутов и их значениями, которые отби-
раются и управляются при помощи компьютера.

На первый взгляд может показаться, что это
не более чем иной метод сбора данных, в котором
основой по-прежнему являются полные планы.
Однако это не так, потому что компьютеру не
нужно управлять фиксированным списком атри-
бутов. Вместо этого можно позволить компьюте-
ру вычислять атрибуты, предлагаемые респонден-
ту на основе его предшествующих ответов. Это
делается с использованием �информационной
цепочки�, которая строится на основе собранных
ранее данных.

Более того, задача может быть упрощена для
респондента, если позволить ему указывать уров-
ни атрибутов, которые будут вообще неприемле-
мы � и таким образом сократить план в несколько
раз.

В то же время, компьютер может непрерывно
отслеживать степень, в которой модель предпоч-
тений, построенная для респондента, на самом
деле �объясняет� сделанные выборы � когда ка-
жется, что она (степень) достаточно высока, ком-
пьютер может прервать процесс исследования.

Управляемый компьютером процесс, таким
образом, создает структуру предпочтений кон-
кретного респондента. В конечном итоге получа-
ются более короткие интервью и более интерес-
ные результаты.

С точки зрения администратора полевых ра-
бот этот тип исследований содержит дополни-
тельные сложности (не все могут обеспечить ин-
тервьюеров компьютерами и обучить работе на
них). Однако тенденция уменьшения цены на
портативные компьютеры дает основание наде-
яться на широкое распространение такого рода
исследований.

Недостатки СА, основанного на выборе
(СВС) и адаптивного СА можно компенсировать,
если использовать их одновременно в одном ис-

следовании, используя АСА для исследования
предпочтений в большом наборе атрибутов, а
СВС � для концентрации на чем-то одном, наибо-
лее важном (например, на цене).

Сравнение характеристик ACA и обычного СА

ACA RCA

- интерактивный компью-
терный

- любая желаемая форма
сбора данных

- комбинирует разработку
плана, сбор данных, анализ
и имитационное модели-
рование

- разработка, сбор дан-
ных, анализ и имитация
обычно разделены

- может использовать
большое количество атри-
бутов

- ограничен примерно 7
атрибутами

- объекты никогда полно-
стью не определяются (от
двух до пяти атрибутов)

- объекты определяются
всеми атрибутами

- объединяет само-
объяснения с парным
сравнением

- полностью декомпози-
ционный метод

- план не ортогонален (ста-
тистически неэффектив-
ный)

- план обычно ортогона-
лен

- парные сравнения адап-
тированы к предшествую-
щим специфическим оцен-
кам респондента

- обычно один и тот же
набор полных профилей
для всех респондентов

- ожидается, что будет
подвержено эффектам
уровней атрибутов (но в
меньшей степени, чем
полный профиль)

- подвержено системати-
ческим эффектам, на-
пример, результаты зави-
сят от порядка атрибутов
и количества уровней
атрибутов

6. Сравнение марки с ценой � Brand-Price
Trade Off (BPTO)

Часто планы предполагают оценку взаимо-
связи между атрибутами. Например, взаимодейст-
вие цена-марка позволит произвести оценку чув-
ствительности различных цен для каждой марки.
Этот метод еще называется «игра в покупки».

Последовательность шагов при BPTO
•  Респонденту предлагаются:

 - набор марок (брендов) продукта и
 - равные цены на каждую марку, меньшие
рыночной цены на 20%.

•  Респондент выбирает марку, которую он
купит за эту цену.

•  Интервьюер увеличивает цену этой марки
на 10% от цены и вопрос повторяется.

•  Заканчиваем, когда цена больше рыноч-
ной на 30%.
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Марка А

Цена

10.000 р.

Марка Б

Цена

10.000 р.

Марка В

Цена

10.000 р.

Марка Г

Цена

10.000 р.

Что же необходимо использовать?
Если вам нужно изучать много атрибутов, то

предпочтительный метод � ACA.  Если вам нужно
включить взаимодействия атрибутов в ваши мо-
дели, вероятно, вы должны использовать CBC.
Для исследования цены, которое включает изме-
рение взаимодействий, предпочтительно CBC.
Если ваше исследование должно быть проведено
в форме персонального интервью (бумага-и-
карандаш), рассмотрите использование RCA или
CBC.

Многие исследователи включают более чем
один метод СА в свое исследование. Например, в
некоторых исследованиях нужно измерить дюжи-
ну или больше атрибутов, и также требуются кри-
вые спроса, зависящие от торговых марок. ACA,
за которым следует CBC, может решить эту про-
блему в пределах одного вопросника. ACA вклю-
чит все атрибуты, в то время как марка, цена и,
возможно, другая ключевая переменная должны
изучаться с использованием CBC. ACA обеспечи-
вает разработку продукта и модель важности ха-
рактеристик, а CBC обеспечивает оценку чувстви-
тельности к цене, оцененную для каждой марки.

В таблице ниже приведены некоторые важ-
ные критерии, по которым обычно определяется
возможность использования того или иного мето-
да.

ACA CBC RCA

Шесть или менее атрибутов  X X X

Более шести атрибутов  X  X

Более девяти уровней в ат-
рибуте

X

Компьютеризированный
вопросник

X X  X

Бумажный вопросник  X  X

Взаимодействия атрибутов X

Маленький размер выборки X X

Полезности на уровне инди-
видов

X  X

Форма сбора данных
Теперь нам необходимо выбрать форму про-

ведения исследования. Это может быть:

•  персональное интервью (P&P - Paper-and-
Pencil)

•  персональное интервью с использованием
компьютера (CAPI)

•  интервью по телефону (в том числе CATI)

•  самозаполняемый компьютерный опрос
на дому � высылка дискеты с вопросни-
ком письмом (DBM = Disk-by-Mail)

Решение о той или иной форме проведения
исследования зависит от:

•  характеристик выборки и методов наи-
лучшего к ним доступа,

•  способа представления профилей (вер-
бальное или графическое),

•  стоимости исследования.

В каждом случае исследователь принимает
решение о форме сбора данных исходя из ряда
критериев. При этом необходимо помнить, что
некоторые задачи невозможно решить в телефон-
ном интервью, а, с другой стороны, большинство
задач не требует использования компьютера.

При помощи компьютера
Системы для компьютеризированного ввода дан-
ных (CAPI и CATI) начали появляться с тех пор,
как стоимость компьютеров стала достаточно
низкой.

Наиболее острые проблемы возникают в СА,
когда приходится работать с большим количест-
вом атрибутов. С одной стороны, заказчик пре-
красно понимает все компоненты своего продукта
и хочет исследовать их сразу все. С другой сторо-
ны, респондент проявляет гораздо меньше инте-
реса к этим продуктам и недостаток энтузиазма в
прохождении длинных интервью. Таким образом,
исследователь оказывается между двух огней �
сделать интервью более длительным и пожертво-
вать качеством собираемых результатов или су-
зить охват атрибутов и не предоставить заказчику
всего объема информации?

Метод АСА позволяет решить эту проблему
следующим образом: сначала респондента спра-
шивают о наиболее значимых для него атрибутах
и наиболее релевантных уровнях. На втором этапе
система автоматически генерирует только те про-
фили, которые необходимо исследовать для этого
респондента � адаптирует вопросник к нему.
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Анализ и
интерпретация
результатов

Теория анализа результатов
Совместный анализ
1) дает нам возможность определить (вычис-

лить!) вклад каждого из атрибутов и его уровней в
процесс принятия решения о его приобретении.

2) построение модели поведения потребителя
в условиях выбора атрибутов продуктов, даже
если в реальной жизни потребители не обращают
на это внимания.

Сначала, основываясь на упорядочении или
предпочтениях респондентов,  необходимо вы-
числить полезности уровней атрибутов, входящих
в план эксперимента.

Обозначения
Некоторые обозначения и термины, которые

используются в совместном анализе.1
Ai � i-ый атрибут
Lij � j-ый уровень i-го атрибута
t � количество атрибутов в плане
ti � количество уровней в i-ом атрибуте
dij � полезность уровня j для атрибута i
P � набор профилей. Каждый из них описы-

вается матрицей X(p)
N � количество профилей в плане P
Up � полезность профиля p∈ P
X(p) � матрица из 0 и 1, размера t×max(ti), оп-

ределяющая профиль p∈ P. В матрице X(p) каждая
колонка соответствует атрибуту, а строка в ко-
лонке � уровню атрибута. В каждой i-ой колонке,
таким образом, присутствует только одна 1 (ос-
тальные � нули), стоящая в j-ой строке (на месте
уровня Lij) для этого i-го атрибута.

Вычисление полезностей уровней
Основная процедура совместного анализа со-

стоит в вычислении dij � полезностей уровней для
упорядоченной последовательности профилей.
Принимая решения о покупке или потребляя, лю-
ди обычно размышляют в терминах концепций,
объектов или решений, а не в терминах числовых
значений, поэтому исходными данными для СА
является упорядоченный ряд профилей. Другими
словами, респондент, отсортировавший (в случае
обычного СА) все карточки-профили, определил
тем самым место каждой из матриц X(p). Обозна-
чим матрицу, находящуюся на месте k как X(p)(k)

                                                          
1 Необходимо отметить, что буквенные обозначения

этой статьи могут не совпадать с обозначениями любой дру-
гой статьи, поскольку устоявшей структуры обозначений пока
не существует.

k=1,... ,N. В этом случае задачей СА становится
вычисление полезностей таким образом, чтобы
выполнялась система из k уравнений

d X p k N kij ij
j

t

i

t i
( )( )

==
∑∑ = − +
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Так как количество неизвестных вообще го-
воря, может быть меньше количества профилей
(то есть уравнений), система может иметь более
одного решения, в связи с чем применяются раз-
личные методы, позволяющие �подобрать� инте-
ресующие нас значения. Наиболее часто исполь-
зуемый метод решения таких систем называется
OLS (регрессия наименьших квадратов). Не будем
углубляться в математику, отметим лишь, что, как
правило, в вычислениях используется аддитивная
модель, то есть уровень предпочтения продукта
зависит от взвешенной суммы полезностей каж-
дого из составляющих его атрибутов.

Сейчас хотелось бы объяснить, как это про-
исходит, на самом простом примере.

Ручной расчет
Обычный термин для описания весов совме-

стной важности � полезности (utilities). Тот факт,
что они являются вещественными числами, может
показаться странным, особенно ввиду того, что
процедура сбора данных состоит всего лишь в
дискретном упорядочении предпочтений.

Способ, которым производится подсчет, ил-
люстрируется далее на примере одной парной
таблички двух атрибутов, с которыми мы встре-
чались ранее: форма и размер.

Форма
Размер квадратная круглая
большой 1 2
маленький 3 4

В этой таблице респондент отметил большой-
квадратный как наиболее предпочитаемый вари-
ант (ранг 1) и маленький-круглый как самый пло-
хой (ранг 4).

Совместный анализ одной парной таблицы
может присвоить (например)2 следующие по-
лезности:

Размер Форма
большой +100.0 квадратная +50.0
маленький -100.0 круглая -50.0
Эти значения полезности имеют большое ко-

личество очень полезных свойств, наиболее оче-
видным из которых является мера степени
�важности� каждого значения атрибута в опреде-
ленном предпочтении.

                                                          
2 Эта фраза вызвала ряд вопросов у читателей первого

варианта статьи. Каждая конкретная реализация алгоритма
может присвоить такие значения, которые зависят от разра-
ботчика. Более того, один и тот же алгоритм может присваи-
вать различные полезности, в зависимости от амбиций про-
граммиста, например, в данном примере замена 100 на 1000, а
50 на 500 не приведет ни к каким изменениям.
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Модели предпочтений
Модели предпочтения полезности � матема-

тические формулы, которые определяют важность
для каждого атрибута на основании вычисленных
ранее полезностей уровней. На практике, атрибу-
ты моделируются как кусочно-линейные (part-
worth), линейные или криволинейная функции.

Модель вкладов.  Модель вкладов (part-
worth) � простейшая модель оценки важности. Эта
модель представляет важность атрибутов в виде
кусочно-линейной функции. Эта кривая формиру-
ется набором прямолинейных участков, которые
соединяют точки, оценивающие полезности для
уровней атрибутов.

Векторная модель. Векторная модель пред-
ставляет собой единственную линейную функ-
цию, что предполагает, что важность будет уве-
личиваться при увеличении (или уменьшаться).

Модель идеальной точки. Функция идеаль-
ной точки является криволинейной (полином вто-
рой степени) функцией, которая определяет оп-
тимальное или идеальное значение для уровня
атрибута. Модель идеальной точки подходит не
только для определения «идеальной» цены, но и
для многих качественных атрибутов, как напри-
мер, связанные со вкусом или запахом.

Свойства полезностей
Восстанавливаемость данных. Если оценки

полезностей вычислены правильно, то они приоб-
ретут важную особенность � их можно использо-
вать для реконструкции исходных предпочтений.
Возьмем для примера предшествующую одиноч-
ную табличку. На основании значений полезно-
стей можно вычислить �суммарную полезность�
для каждого из четырех �наборов� таким образом:

Комбинация Ранг Суммарная
полезность

Вычис-
ление

большой-
квадратный

1 +150 = 100 + 50

большой-
круглый

2 +50 = 100 - 50

маленький-
квадратный

3 -50 = 50 - 100

маленький-
круглый

4 -150 = -100 - 50

Как можно заметить, в следовании суммар-
ных полезностей сохранен исходный порядок
предпочтений. Это очень важная особенность
совместного анализа, которая делает возможным
построение компьютерных моделей.

Заметьте, что в предшествующем примере
значения полезностей � нечто случайное, так что
с ними могут производиться довольно значитель-
ные изменения, в то время как их способность
восстанавливать исходные ранги сохранится. Это
в целом правильно для системы с небольшим ко-
личеством атрибутов. Однако при возрастании

количества атрибутов, действительные значения,
которые будут принуждать такую систему стано-
виться более и более точной, фактически превра-
тят ранговые значения (по сути, порядковую шка-
лу) в вещественные значения (то есть в интер-
вальную шкалу). Это в точности тот же принцип,
что и в других технологиях, таких как неметриче-
ское многомерное шкалирование (MDS).

Шкалирование. Как можно заметить, значе-
ния внутри атрибута перекрывают как положи-
тельный, так и отрицательные интервалы. Это
произошло случайно, и на самом деле значения
полезностей обычно вычисляются как положи-
тельные числа. Главное, что они могут быть вы-
числены различными способами. Обратите вни-
мание, что отрицательные значения не имеют ко-
го-либо глубинного значения, а только то, что они
менее предпочтительны, чем уровни с большими
положительными значениями.

Относительность. Однако, поскольку зна-
чения могут быть различным образом шкалиро-
ваны, они имеют одно очень важное общее свой-
ство: сохраняются отношения между уровнями.
Так, значения полезностей для большого и ма-
ленького в предшествующем примере могут быть
вычислены как +100 и -100, +1000 и -1000, +1.0 и
-1.0, или даже 2 и 0. Все эти значения сохраняют
центральное отношение, заключающееся в том,
что полезность большого в два раза больше, чем
маленького.

Более того, в нашей системе с двумя атрибу-
тами, значение расстояния от маленького до
большого (200 пунктов) в два раза больше значе-
ния расстояния от квадратного до круглого (100
пунктов). Это очень важно, поскольку означает,
что меры важности, порожденные совместным
анализом, не являются абсолютными, а имеют
только относительную значимость в контексте
других анализируемых одновременно перемен-
ных.

Таким образом, наилучший способ интерпре-
тации значений полезностей кроется в разностях
между уровнями, а не в абсолютных значениях.

Покрытие полезностей. Обычно необходи-
мо выяснить общее влияние атрибута в целом, а
не составляющих его уровней.

Это можно сделать, найдя �покрытие полез-
ностей� для каждого атрибута (то есть расстояние
между уровнем, имеющим наибольшее значение и
уровнем с наименьшим значением) и вычисления
его процентной доли относительно всех атрибу-
тов, используемых в системе.

Так, в нашем примере с двумя атрибутами:

Значение
Атрибут max min Покрытие %
Размер +100 -100 200 67%
Форма +50 -50 100 33%

300
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Фактически, эти вычисления могут быть сде-
ланы двумя способами, которые не обязательно
могут дать один и тот же результат.

Первый способ � выполнить вычисление как
показано выше, работая со средними значениями
полезностей. Это даст хорошие общие суммы
чистых эффектов для выборки, но может потен-
циально скрыть ситуацию, когда половина выбор-
ки может предпочитать один уровень атрибута, а
другая половина � другой уровень атрибута. Чис-
тый эффект в полезностях с центральным нулем
будет �усреднением вокруг среднего� � с тем ре-
зультатом, что результирующее маленькое по-
крытие полезности для этого атрибута не будет
показывать большого разброса значений. Обычно
это очень неприятно.

Другой способ вычисления предполагает вы-
числение покрытия полезностей для каждого ин-
дивидуума в выборке, а затем вычисление сред-
него по ним. Это даст лучшую оценку в ситуации,
где присутствуют большие различия в шкале мне-
ний.

Общая полезность профиля вычисляется как
сумма всех полезностей уровней атрибутов, вхо-
дящих в этот профиль. Таким образом мы можем
сравнить уровень предпочтения профилей, осно-
вываясь на числовом выражении их полезности.

Интерпретация значений полезности
Произведя совместное исследование, и полу-

чив значения полезностей, исследователь встает
перед задачей их интерпретации.

Предопределенные средние подгрупп
Тем же способом, которым обычные данные

исследования могут быть разделены для анализа в
подгруппах (такие, как сравнение социальных
групп, возрастных групп и т.д.), так и значения
полезностей могут быть сгруппированы. Подвер-
гаться проверке и сравниваться будут средние
значения в группах. Это даст интересные значе-
ния относительной важности атрибутов и их
уровней по предопределенным группам интересов
� возможных целевых групп маркетинга или
групп с одинаковым мнением.

Среднее Мужчины Женщины
значение
полезности

U % покры-
тия

U % покры-
тия

Размер
большой +35.6 46% +26.4 47%
маленький -35.6 -26.4
Форма
квадратная +24.8 32% -18.3 33%
круглая -24.8 +18.3
Цвет
красный +15.4 22% +13.5 20%
зеленый +3.7 -8.2
синий -19.1 -5.3

В этом (гипотетическом) примере, вопреки
сходным уровням важности, присвоенным всем
атрибутам, существует значимая разница между

полезностями уровней для мужчин и женщин. В
то время как оба пола предпочитают маленьким
размерам большие, этот показатель гораздо важ-
нее для мужчин, чем для женщин, а в случае фор-
мы предпочтения диаметрально противоположны.
И, наконец, в отношении цвета, в то время как оба
пола предпочитают красный цвет, мужчины пред-
почитают зеленый синему в качестве второго ва-
рианта, а женщины не различают синий и зеленый
при выборе второго места.

Сегментирование значений полезности
Рассмотрение предопределенных подгрупп

интересов � это один из методов выяснения отли-
чия между индивидами в плане важности, кото-
рую они определяют для различных атрибутов.
Однако это зависит от критерия идентификации
подгрупп, которые предпочтительны для различе-
ния, в смысле, что различные группы имеют раз-
личные веса важности. Обычно, если подгруппы
не представляют отдельного маркетингового ин-
тереса сами по себе, а используются для выясне-
ния различий между респондентами, есть риск,
что использованные критерии могут не вскрыть
принципиальных отличий между индивидами.

Другой способ � исследование задачи с об-
ратной стороны. Вместо предопределения инте-
ресующих групп, почему бы не исследовать зада-
чу без предварительных ограничений, и искать
группировку индивидов, которые похожи в назна-
чении схожих уровней важности для одинаковых
атрибутов?

Это можно сделать, используя обычную мно-
гомерную технологию, известную как кластерный
анализ, которая просматривает полезности и
идентифицирует группы респондентов, имеющих
схожие наборы значений полезности.

Замечательные результаты может дать также
технология CHAID.

Все это может предоставить гораздо лучшую
форму сегментации в маркетинговом отношении,
так как таким образом достаточно четко можно
идентифицировать и определить �нужные груп-
пы�, представленные на рынке, которые часто
представляют более плодотворную основу для
проведения маркетинговых исследований, чем
другие формы сегментации, основанные на харак-
теристиках мнений или общих позиций.

Это позволяет исследователю сконцентриро-
ваться на структуре первичных запросов на рын-
ке, а не работать с переменными, которые могут
иметь всего лишь незначительную (или плохо
определенную) связь с будущим мнением.

Есть еще и другая практическая причина для
выполнения кластеризации совместных полезно-
стей. Дело в том, что природа �совместного опро-
са� заставляет респондентов отказываться от од-
ного атрибута, для того, чтобы приобрести дру-
гой. Часто это приводит к более ясной дифферен-
циации в данных, чем в случае с сегментацией
позиций, и это может привести к более понятной
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(и более полезной) результирующей окончатель-
ной сегментации.

Мы не покривим душой, если скажем, что
сегментация результатов совместного анализа �
одно из самых полезных применений метода.

Имитационное моделирование
Третий, и, возможно, самый красивый, путь

анализа совместных значений лежит через про-
цесс имитационного моделирования.

Моделирование в этом случае доступно бла-
годаря тому, что значения полезностей обладают
свойством, на которое мы указывали выше � воз-
можностью реконструкции исходного порядка
предпочтений, данных респондентами.

Например, в случае сокращенного плана (ко-
гда от респондентов не требуется перебирать все
возможные варианты уровней атрибутов), можно
оценить предпочтения, которые могут быть пока-
заны при помощи гипотетических комбинаций,
которые в действительности не тестировавшиеся.
Более того, это можно сделать на уровне индиви-
дов. В качестве примера, пусть тремя респонден-
тами (A, B и C) выданы следующие значения по-
лезностей:

Респондент
A B C

Размер
большой +55.6 +27.6 -16.9
маленький -55.6 -27.6 +16.9
Форма
квадратная -23.8 +34.5 +48.3
круглая +23.8 -34.5 -48.3
Цвет
красный +37.1 -12.8 -0.7
зеленый -27.1 +15.9 -36.1
синий -10.0 -3.1 +36.8

Допустим теперь, что мы интересуемся пя-
тью возможными �упаковками�, описанными ни-
же. Можно вычислить �сумму полезностей� для
каждой из упаковок для наших трех респондентов
следующим образом:

Упаковка A B C
1
большая квадратная красная 68.9 49.3 31.7
2
маленькая круглая зеленая 4.6 -57.5 -67.5
3
большая круглая синяя 69.4 -10.0 -28.4
4
большая квадратная зеленая 4.7 78.0 -4.7
5
маленькая квадратная синяя -89.4 3.8 102.0

Принимая во внимание, что упаковка с наи-
большей суммой полезностей предложит респон-
дентам наилучшую комбинацию ожидаемых
свойств из пяти возможных кандидатов, простей-
шее моделирующее правило будет брать упаковку

с наибольшим значением суммы полезностей как
�выбранную� упаковку, то есть A выбирает 3, B
выбирает 4 и C выбирает 5.

Совместное моделирование работает сле-
дующим образом: �тестируется� набор гипотети-
ческих комбинаций атрибутов на выборке рес-
пондентов, участвовавших в совместном опросе.
Для каждого респондента симулируется �выбор�
�наилучшей� опции, а затем все отобранные
�наборы� накапливаются по всей выборке, как
показано в следующей таблице:

%
Размер выборки = набор 1 24
300 набор 2 13

набор 3 35
набор 4 7
набор 5 21

Этот тип моделирования является примером
�микро-моделировния� � названным так, потому
что процесс принятия решения моделируется на
уровне индивидов. Это делает процесс моделиро-
вания привлекательным в ситуациях, когда дол-
жен быть произведен полный учет индивидуаль-
ных различий (то есть в процессах сегментации).
Так как не вычисляются средние значения важно-
сти, существенно меньше опасность усредненной
интерпретации разброса мнений на каждом набо-
ре.

Процесс моделирования предоставляет
большой набор возможностей имитации � могут
быть созданы текущие рыночные спецификации,
предложены новые продукты и продукты могут
быть оптимизированы (в смысле поиска точной
комбинации атрибутов, которые максимально
удовлетворят максимум покупателей).

В действительности процесс моделирования
может быть гораздо более сложным, чем про-
стейший приведенный выше пример подсчетов, и
для имитации могут быть применены различные
методы:

Ситуация объединенных выборов � это та-
кая, как с респондентом А в приведенном выше
примере, когда наборы 1 и 3 имеют одинаковые
суммы полезностей. В этих случаях нереально
предположить, что респондент радикально пред-
почитает одно другому, ведь такая малая разность
может быть вызвана погрешностью метода. Воз-
можно определение фактора разрешения для мо-
дели, который позволит объединять некоторые
предпочтения на основании суммарных полезно-
стей в �объединенные выборы�.

Вероятностные выборы. На рынке часто
бывает, что покупатели выбирают из линии про-
дуктов. В этих случаях целью моделирования бу-
дет не прогнозирование конкретного результата, а
вероятности покупки в данной покупательской
ситуации. Она может быть оценена исходя из от-
ношений соответствующих сумм полезностей.

Взвешивание респондентов. Например, в
ситуации, когда выгодно перевзвесить людей по
некоторым критериям, таким как инертность в
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потреблении продукта, уровень дохода и так да-
лее.

Имитационный анализ
Конечный этап совместного анализа � ими-

тация выбора.  Цель имитации выбора состоит в
оценке процента выбора респондентом специфи-
ческих профилей, введенных в имитатор. Чаще
всего, текущие конкуренты на рынке определяют-
ся указанием  соответствующих уровней атрибу-
тов выбора. Имитатор оценивает долю выбора для
текущего рынка. Затем, данные, идентифици-
рующие конкурентов, дополняются новыми про-
дуктами, которые предполагается вывести на ры-
нок. Отклик имитатора заключатся в вычислении
доли выбора для каждого продукта. Отмечаются
увеличение или уменьшение в долях торговой
марки, как последствие этого увеличения или
уменьшения доли.

Наиболее общие модели имитации включают
модель первого выбора, модель среднего выбора
(Bradley-Terry-Luce) и логит-модель.

Модель первого выбора указывает продукт с
наивысшей полезностью как продукт выбора.

В модели Bradley-Terry-Luce оценка вероят-
ности выбора для данного продукта базируется на
полезности для этого продукта, деленного на
сумму всех продуктов на имитируемом рынке.

Логит-модель использует назначенную веро-
ятность выбора, которая пропорциональна воз-
растающей монотонной функции полезности аль-
тернативы.  Вероятности выбора вычисляются
делением logit-значения для одного продукта на
сумму для всех других продуктов в модели.

Эти индивидуальные вероятности выбора ус-
редняются по респондентам.

Расширения совместного анализа
Есть множество важных расширений совме-

стного анализа, которые преследуют различные
цели, и в которых традиционный совместный ана-
лиз используется гораздо хуже. Некоторые из них
стали самостоятельными методами.

Трейд-офф (сравнение) торговых марок / цен
BPTO. Обычный совместный анализ рас-

сматривает продукт как сумму составляющих его
атрибутов. Чем более полон список составляю-
щих, тем более полным является описание про-
дукта.

Однако, в некоторых случаях можно рас-
сматривать продукт или торговую марку (бренд)
как единый атрибут, который влияет на сознание
покупателей, и который может быть рассмотрен в
�сравнении� с ценой, за которую покупатель бу-
дет его приобретать. Другими словами, �торговая
марка� является суммарным атрибутом.

Таким образом, мы имеем случай двух-
атрибутного совместного анализа, который очень
подходит для исследований цен на хорошо опре-

деленных рынках (то есть рынках с конкурирую-
щими продуктами).

Этот метод, как правило, называется BPTO �
Brand/Price Trade-Off (о методике его проведения
написано выше).

Возможности программного обеспечения
Совместный анализ, как было отмечено вы-

ше, активно развивается и применяется в послед-
ний десяток лет. Он еще не успел завоевать умы
всех исследователей. Вероятно, поэтому написано
не так уж много программ, облегчающих сбор и
анализ данных. Ввиду этого мы ограничимся
только упоминанием основных программных сис-
тем. Однако, такие всемирно известные и распро-
страненные системы, как SAS и SPSS, также
включают в себя методы совместного анализа.

Далее приведен список продуктов (и компа-
ний). Мы это делаем для того, чтобы облегчить
вам выбор, если вы самостоятельно решить за-
няться проектами совместного анализа.

Программное обеспечение для CAPI
Ci3 � полная система для интервью (Sawtooth

Software, Inc.)
ACA (Adaptive Conjoint Analysis) � специали-

зированная система для интервью (Sawtooth
Software, Inc.).

GfK Optimizer и GfK PriceChallenger � систе-
мы на основе Quanvert (GfK AG + SPSS)

Программное обеспечение для обычного мето-
да СА
•  Consurv (Intelligent Systems)
•  Conjoint Analyzer/Designer (Bretton-Clark)
•  LINMAP (Bretton-Clark)
•  SAS-Optex
•  SPSS

Программное обеспечения для метода CBC
•  CBC (Sawtooth Software)
•  MINT (Hague Consulting Group)
•  NTELOGIT (?)
•  LIMDEP (Bretton-Clark)
•  SAS

В институте маркетинговых исследований
GfK разработана собственная технология созда-
ния анкет, а для анализа результатов применяется
либо SPSS, либо другие программные продукты.
Для моделирования результатов разработаны про-
граммы, позволяющие это делать клиентам ин-
ститута самостоятельно, на своих рабочих местах.

Реальный пример

Более года назад, во времена относительной
стабильности в экономике, было проведено ис-



16

следование для страховой компании. Общей це-
лью исследования был выбор целевых сегментов
на рынке страхования жизни.

В исследование (репрезентативная выборка
1500 человек по взрослому населению крупных
городов России) был включен совместный анализ
типа RCA.

Поскольку заказчика не удалось убедить в
целесообразности перемещения большей части
анкеты на совместный анализ, был разработан
минимальный план, состоящий из 9 профилей.
Профили выдавались респондентам в виде карто-
чек для сортировки. Было удивительно мало отка-
зов от выполнения этой процедуры (менее 1%),
которые, как правило, мотивировались общим
непониманием предмета разговора (страхования
жизни). Процедура, связанная с совместным ана-
лизом, на этапе сбора информации занимала 5-10
минут. Анализ проводился при помощи SPSS.

В совместном анализе было задано 4 атрибу-
та: �Страховая компания� (3 названия),
�Программа страхования� (3 варианта), �Размер
ежемесячного взноса� (3 варианта) и �Срок стра-
хования� (3 варианта).

На следующем графике указаны полезности
названия компании и вида страхования. Как мож-
но заметить, Госстрах оттянул на себя значитель-
ную часть симпатий респондентов. Это (и другие
вопросы анкеты) свидетельствует о том, что люди
все еще доверяют �государственным� финансо-
вым институтам или, по крайней мере, пользую-
щимся государственной поддержкой. Именно это
свойство комплекса маркетинга является наибо-
лее полезным для респондента. Наименее привле-
кательной оказалась компания РЕСО-Гарантия.
Обратите внимание, что на графике вместе нахо-
дятся такие казалось бы несовместимые вещи, как
программа страхования и название страховой
компании (в данном случае название компанияя
является брендом). Однако действительно, СА
дает нам эту возможность (мы уже упоминали об
этом ранее) и можно утверждать, что, например,
страхование семьи, предлагаемое Военно-
страховой компанией компенсируют друг друга
до нулевой полезности (то есть некое нейтральное
отношение). С той же степенью уверенности
можно говорить, что Госстрах в два раза полезнее
страхования семьи, а РЕСО-Гарантия в три раза
�вреднее� пенсионного страхования.
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Далее, была проведена сегментация респон-
дентов по их лояльности к различным страховым
компаниям. То есть, выделены 3 группы, в кото-
рые попали респонденты, с положительной по-
лезностью соответствующей компании. На сле-
дующем графике показаны полезности программ
страхования для сторонников каждой из компа-
ний.
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Интересно отметить, что сторонники ВСК
готовы страховать детей, в то время как сторон-
ники других компаний не доверили бы этот ответ-
ственный момент своим любимым компаниям. С
другой стороны, наибольшая привлекательность
пенсионного страхования оказалась среди сто-
ронников Госстраха. Здесь, вероятно, оказала
опосредованное влияние демография этой группы
респондентов (более старший возраст).

Мы с радостью ответим на все Ваши вопро-
сы, если Вы воспользуетесь электронной почтой:
Alexei.Cherenkov@marketresearch.ru .

Литература. Список литературы по этому
вопросу занимает около 20 страниц и ввиду огра-
ниченности журнальной площади, не приводится.


