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GILBERT SAPORTA 
-moire National&â Arts et Metfers - Pais 

Spede a paitire dalla fine de$ ami '70, le tecriidie statisddie sono divenute uno 
drumoito fondamentale per i'analia dei dari dahi a studi di mercato. In mohi casi proprio il particolare d i t o  
di appiicazione ha suggprito 10 svfluppo di tecniche spedfiche e di stmkgÃ® pardcolari. La caybint amiysis 
rientra sicuramente in questa categoria di teaiche, veto die si ha tracda di usa di moddii (fi "rrisuraaone 

Stati Uniri ndl'airfBto di *cornetna (LuÃ e Tuckey, 1 
diaspetti svihjpparifaronoqudhconnessaBa 
srimare scafe di misura per le varia@ dipendenti & far conispondere a 

sale di mi- per quelle indipendenri, dao i'ordine degii efletti con@ ddie variaMi mdipaidenti ed una 
spedfica 

appiicata al10 studio del consumatore apparve net 
. 1971 (Green e Rao, 1971). In esso veniva discusso un posabile usa dei mode% m u l t i a t t n i  per la 

quantificazione di giudizi di preferenza in tennim di uiiiiiÃ ricevuta da1 
m@mt c r a & ~  ndl'ambito dd marketing, spede n@ S a 
dhÃ  soprattutto per h -one di nuovi prodom O per @ 
di cambiamenti di alcuni amibuti di prodotti @A esistenti. Lo sviluppo ddl'apparato 
risentito degii aspetti e ddie esigenze di tipo pratico e appiicarivo, il die ha portato i divemi ricercatori a proporre ' 

soluzioni molto personalizzate e difiÃ¯diinent mquadrataB in m'opera coqleta La stessa mtazione fixmale 
coa-Ã¨statautilizzatamdiversarticdiapparanetcorsowamisurivist 

e ndia letteratura angiosassone Ã possiie individuare tre grandi dasa di mdodi usari negii 
studidimercatoperi~diprefaâ€¢nza&conain~tor i 

i modelB di scella di& dd prodom. 
, die usano prevalentemente tecniche corne, 

J.B. Kruskai (1964) O INDSCAL di J.D C m U  (197211 pennettono l'ind~duazione del posizionamento 
disaperequaieilprodotto Ã quali sono i prodotti prefenti. L' 
Stto non riesce a spiegare fia prodom mediante ie bro 

' Il lavoro Ã il fmtto comme de@ autori. Tuttavia Saporta Ã l'autore dei par. 3.2, 3.3. 3.4, 3.6, 4.1 e. Camille 
dei par. 1, 2, 3.1. 3.5,4.2. Il par. 5 e stato scritto da entrambi gli autori. . 
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O i lm a t t r i i  (modeÃ¼ MDPREF (CarroU, 1972)). Infine i modeffi di scdta di- riescono ad analizzare la 
scellaomenodiunprodottodapartedeiconsumato~suDabasediattribut!quahtativi senzadiegÃ¼intervistat 
debbano indicare un ordine fia differenti prodotti, i quah cornunque 6 auspicabile die vmgano costruiti con il 
ricorso a p i i  spenmaitaB (Sawlooth Software, 1995 alla coujoint mKlfysiS la formazione del 
meccanismo di scella 6 rnoito SImile, tuttavia questi tipo globale e non riescono a trattare le 
preferenze espresse corne sceiteiixfividuali. 

N d  presente lavoro sono stari affrontati i pnndpah aspetti n'K'tDdolpgia kgaD alla conduzione di una 
cofmint anci iyss  articoiando la d i sdone  secondo le diverse &a di realizzazione sul campo di taB moddii e 
cercando di ra~ordare i dhwa approcd presend in letteratura. Allo stesso tempo sono state poste in & d m  
le question appticariw devanti e le delia mpffrf csvitysis cm ie smegie 
qlorative usuahnente adottate per la mercato. In particolare la noslia proposta e rdativa 
afl'adozione di una strategia composta "in ffliera" die consenta il completaniento in senso "confimialono" deila 
strategia esplorativa tipica deila scuola francese ddl"Am&se des I2x&es ne1 trattamento di un'indagme diretta 
deÃ¼ modvazioni, dei vaiori e delle preferenze dei consumat&. 

2. L'Analyse des L h m k s  neBe inchieste perla segmentazione dei mercato : una strate& ~ m p &  

Secondo la dassica definizione di W. Smith (1956) la segmentazione di qualunque tipo di mercato 
consiste neil'adeguare tanto i prodom quarto le smegie di marketing alle &enze individuabili entro l'insienie 

esigenze marrifestate dai consumatori. In questo contesto il compito deila staristica e q d  quelle di 
miairare e di rappresentare tali diffkrenze in maniera che i prodotti e le a?&.& di marketing possano adattara 
agh q d i c i  b i i  individuaii da dascun segment0 di consuinaton. PiÃ precisamente, gÃ studi di 
segmentazione hanno corne "vocazione l'idaTdfitazione di gtuppi omogenei d'individu suila base di oiteri 
comportamentali, attitudinaB O percettM. Tuttavia realizzare una segmentazione ha sens0 solo nel caso in Ã• i 
gruppi di individu possano m e  identiÃ»cat e se questa identiikazione posa essae sfruttala in laTrini di 
marketing operativo" (Ladwan, 1996, pg. 14). 

L'utrimo decennio ha visto il fiorire di numerose ategie di ddmercatomediantel'uso 
di dari provenienti da indagrni dirette sui consumatori. La maggior parte di queste strate&, dovtaxto trattare 
una discrets quant& di miabii ha &O riferimento a metodologie flaristiche di tipo multivariato, dd ip 
iÃ itorial e di chistermg. 

kdimostrataspessodipendentedalla 

esiste invece una strategia di diedefinisÃ•apriorig 
aspetti sodo-demografici che determinano dffirenaaii di comportament0 O di dorizzazione dei prdotri. 
Questo procedimant0 implica die le variabffi sa%&mografehe siano usate non solo corne "xgmdetiche" per 
il riconosdmento operativo dei segmenti, ma anche corne variabffi strumentaB alla suddivisione deli'inaeme dei 
consumaton. 

A partire dalla fine degh ami 70, soprattutto ad o p a  dda scuola fiancese deVAnatyse des davlees, 
e assistrto ad un progressive) abbandono deKida di analizzare le potemiakÃ e la soddi-ne di un mercato 
mediante delle segmentazioni ipotizzaÃ® a priori per il prodotto. Taie impostazione ha proposto il 



descrittiva, osia in rnaniara 
comportamentaie eaState, O 

generano - e non ' - uno o piÃ rnodeffi di 
comportamento O di valori, proprio come d che singolarmente vi c o n t r i i n o ,  ci& corne 'Imita 
statistiche" die danno vita a piii mode& qilettivi suffidentemente omogend al loro intemo e altrettanto divers 
fia loro (Evrard, Pras, Roux, 1993). 

corne quelle d& proiezione 
consmb la messa a punto di 

) e solo successivamente viene riÃ•rcat d i e  

di rilevazione; 2) applicazione di tecniche come l'And& 
le interrelazioni ira le variahili 

camente, per cornpletare in senso 
individuata. Le doniande aperte 

Nell'analisi delle corrispondenze multiple, la proiezione supplementare di una modaliti j su un asse fattoriale 
6 data da una particolare media pnderata delle coordinate degli individui che hamo scelto la modalitÃ j di 
risposta. Un valore-test per la selezione delle sole modalitÃ "rilevanti" per ogni singolo asse fattoriale k 
proposto in Lebart, Morineau e Piron (1995, pg. 123). 



segmentazione di mercato. 
suirindividuazione dei pmfih 
prodotto. h taie modo si caca. di misurare i' dei consumatori e 
attribut! dd prodotto d e  preferenze espresse 

consumatoriequmdioffieunventagliodi 
cliente. La decomposizione attuata dalla 

attributi. La problemadca dd consumo pu0 essere dunque spodata suÃ¼ "ratura testuale" dell'cggetto 
consumato, O& sd suo saiso piuttosto che sulfe sue caraiterisdche wettuali e conmte. Il prodotto, 
aii'interno deiia teoria dd marketing dasaco, si definisce essenzialmo"te per le sue propkki fenomenolofflche e . . 
tecridie : il volume, il peso, la forma. Ma taie concettualizzazione ha come consqpenza la @da oppoazione 
tra produaone e ricezione, la prima coincidente a n  la mani&ttura O la c-one, la seconda con i'atto fiaco dei 
consumo (Semprini, 1 

cati M a  conduzione sd campo 
dei prodotri O servizi mette 

testuaâ dei consumo derivad da1 Irattaniento deBe domande apate dd questionario motivazionak pu0 
contribuire in mariera d&mh& & aÃ¼ decodifica, sia alla coia.irBcazione degh a t t n i  dnave dd prodotto 
aii'interno di sÃ•nar di consumo sottoposti agh intervistati ( ' O ,  1995 ; Lebart, 1996). 

3. La Conjoint Analysis : definini, metodi e &mdizioni di realizzabi 

La valutaaone dei giiidizi di preferenza dei consumatoi e data &ontata attraverso la conjoint 
le preferen~ per un prcdotto 
g d e  proposta di recaite 
eunairrisuraapreferenza 

m i m  6 fÃ¹nzione per il singolo 

atritudine nd saiso dA propemione alla enza, ma anche di util& soggettiva oppure, in easi 
particolan, di apc& O intenzione di acquisto di un prodotto. 

Per 'sdmolo', in via dd tutto g d e ,  si intende una qualunque entitÃ die vuole essere sottoposta a 
&o. Ne1 caso speofiw deiie ricerche di mercato si tratt& di prudotti, servizi, ma anche di scaTari hpeito ai 
quaH si disegna un atnbiaite dove si svolge i'azione di acquisto, di consumo O di Ã»uÃ®zion 



Fig. 1 - Stiuttura dei muldaHributivi 

hannoconsentitoloaudio 

non *&o. In merito al primo e chiaro die o c m d  predisporre un piano di (ampionamento M e  unitÃ 



non campionario invece nel p@ dd lavoro sono aate discusse al connesseallafisedi 
raccohadd dah, fise questadieperuna 
acioÃ¼aÃ® nÃ dai rnodelb e dai metodo di 

A dascun intervistato 
riportatomfig.2Ã¨relativeadu 
'vahitazione WusatoY7 "a due volumi", di naarca Renault e di colore n a .  Fonnalizzando, se y? indica il rango 
d'oniine ad prodotto n05, si ami dBwa2-b2+c2+cfA 
aesÃ•nte La stnna da parametri si awarrÃ di una matrice 

3 a3 tQ cil d3 10 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0  
4 a1 bl <a ce 5 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0  
5 a2 U 2 c 2 d 3  1 ~ ~ 0 1 0 0 ' 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0  
6 a3 h 3 c Q d 4 1 1  0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1  
7 a1 M ( 3 #  4 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0  
8 a2 h3 (3 M 2  O 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1  
9 a3 bl c4 d4 12 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0  
10 al bl o4 dl 6 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1  
11 a2 M o 4 d l  3 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0  
12 a3 U2 04 d2 9 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0  

In effetti ne1 nostro esempio, dato che la misma della preferenza awiene mediante il range, la stima fomirÃ 
delle "anti-utilitÃ " poichÃ i valori numerici piu elevati di y sono associati ad automobili meno preferite. 
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1datidicui&diaponesoi~ladescrizionedinprodottisottofonnadisoenaricomptaidddap 
fittoriquaftariviinunatavoladisgmrtivacompl~XanngheelamatriceY anngheern colonnedeimgtn 
didasaficazionefonutadaogniirtavistato I c a l c o l i s i ~  
Y P~~~ddIe~enonddIeanti-&GcentrayesenecarrfMail~ 

Corneaccennato,astimanok&induviduaâ€¢mnunaregressioneBneareoppureconu 
regressione monotona. Per la usuale,avrernodiey=Xp+e,stimandoilvettorepattraversobin 
maniera che 
1ly-xpVf siamiimno 

Tali srime pero non sono senonaimponeunvincoloaille~di@attributo,il@usuale 
&sarannostimabiliuravocamente 
ricercare la trarfonmdone monotona Tb) de 

monotomdi y p d  assumerelaforma 
doveal Ã¨diqualunqu segnoma"tregii aitti coeffidenrisonopoativio 

Tb11 =ai G esprime corne una mmbinazione Bneare di n variabili a 
Tb21 = ai + a2 poativi (meno uno) e questo forrasÃ aii'insiane ddie 
T(y")=al+a2+a3 trarformazioni monotone di y la struttura di un mm poliedtico 

convesso Laricercaddiaminimizzazionedi IlTb)-Xb fÃ¨dorau 
Tb4 = al + az + + an problem di anaiisi canonica fia questo corn e il sottospazio vettoriafe 

~SX risdto mediante un metdo (fi proiezioni 

T proiettandolo ail 
con un a l g o h  dovuto a Kiuskai e C a m  (1968) oppure 

appficando la tecnica proposta da Tenenhaus (1988), per cui prokttare un more z su un cono consiste 



ogai &ore, e dali'altro queste somme non sono additive se non ne1 caso particolare deli'adozione (fi piani 
ortogod Occorrenebbe usare pertanto deÃ¼ somme di quadrati del II tipo, OCTI i rdarivi tea F a s d  

L ' i i  dei &on e calcolata tenoido conto dei &o die l'airpezza m a s k a  
per due prodotti (la difthem fia il @or e il piu debote) Ã uguale aÃ¼ somma delle airpezze deÃ¼ 
aperogreattr ibuto.  

Se un prodotto & definito da p fittori con m\, mi, ..., m,, categprie, eastaana) (mi x mi x ... x M,) 
prodotti .Wtutt icosti tuisceun . . inml'ahoaanerodd 
inreatizzabilerusodiuntaiepiano. Per in wnadoaaone 5 mi 

e composta da due livdh, avremo 2=32 scenari 
intervistari. Ii numm di coeffidenti (le milita) da stimare per il modeBo a efietti 
)=E/Bi-p;ndnostroesempio ~arebbeu~ualea5.~' posatale 

mmerodi scenari acondiziaiedirimanere~munquedialcune&al di sopradd 
spede se si eflettua una trasformazione monotom suBe preferenze. 

Bneare. E' noto die in taie modeCo la matrice 
la migiiore matrice X ed appare chiaro che do non 

TOAZiaWVi 
A B C D E  

1 1 1 1 1 2  in precedenza corne le 
2 2 1 1 1 1  haimol'effettodiannullare 

6 2  Â ¥ - 2 1  
7 1 2 2 1 2  
8 2 2 2 : l  

12 2 2 1 2 1  
13 1 1 2 2 2  
1 4  2 1 2 2 1  
15 1 2 2 2 1  
16 2 2 2 . 2 2  

Questi attributi potrebbero essere : A : classe (business, economica), B : durata del volo (lh, 2h), C : accesso 
al salone (si, no). D : pasto (caido, freddo), E : servizio a bordo (ridotto. normale). 
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Si pu0 ancora dividere per 2 il nuinero di prove usando 10 stesso prindpio : si parte da1 piano complet0 
assodato a A B C e si r i w o n o  le colonne D e E con i generatori D=AB e E=AC. 

IBAZ10NE% 

L'uhimo piano, di risoluzione ni Ã il piano ortogonale in senso stretto, minima per il nÃ•tr pniilema 
Il primo piano Ã in effetti i'inizio di un piano a 8 scoiari di risoluzbne ni, potendo trattare 7 &ton al masanÃ 
(piano Taguchi ~ 7 ) .  lhgh 8 &ri in poi bisognerebbe passare a 16 prove per avere un piano mona le  
Tuttavia si usmi un piano Plackett e Burman a 12 prove, piano molto dassico, costruito con il ricorso alle 
matrici di Hadamard 

Conaderiamo ora un caso di deteravi caratterizzali da tre *ri a tre cataegorie marca (ml, m2, m3), 
conastenza (claska, micro, liquida), prezzo (pl, p2, p3) Ci sono dunque 27 cornbinazioni posaiffi che si 
riducono a 9 usando un piiano quadrato latine corne queilo riportato ndia tabella di anistra di Fig 3 1 qaÃ®& 
larini si costruiscono agevolmente per k quaiunque, ma sono di scarsa utilitÃ per la q o m t  m&as se si 
procaie con il metodo di devazione "futtprofik", o&a con un metodo di rilevazione per il quale occorre 
chiedere il gjudizio su tutti i prodotti a& intervistati (vedi paragrafo seguente). Se k va o h  4, k2 potrdAe 

Questa costoizione pub cornunque essere generalizzata a 4 &ri (quadrato greco-lh): 
aggkmgendo il f%mre "arnmorbidatte", articolato anch'esso in tre livelli (os, P, y) si otterrebbe Io 

destea di Fig.3. Questo ultimo piano comporta solo uno samario in pii~ del numm dei 

costutone di pari %&nm&ci'', cidper dei fattori avenri un n u m  diverse di modalita, Ã piÃ 
deiicato e non si pu0 foiriÃ alcun prinapio g d e  di oostruzione. Tuttavia una t&ca molto vantagaosa in 
taH atuazÃˆn si e rnostrata queBa del cofflaawg di M o ,  die partendo da un quadrato latine, mediante degh 
opportune sostituzioni di un h d o  con un &O, @ge a dei pari parsirnoni& e d o  stesso tempo ortogonah 
(Saporta, 1992). 

dei pari ortogonaii a v d  un mmem di scenari ragionevole, si adotta 
la soluzione di invertire O, fissando apriori il mmero di scenari e sceghendo il miglior piano- 
risuhato. Corne accennato in il criterio usato Ã queilo dekiD-ottztnu&i, che consiste ndia 
nnnimizzazione del 'x)", o&a nefla masamizzaame di quelle delia X'X. La 
rimcadi~pi^~com~~n~ahrtodialgoritnii ,cheinal&&~melaftwOPTIXdiSAS-(^,  soi^ 



nefl'effettuare ma regtesione multipia ordinaria di 2 aille variabili indianici daordine, definito attraveiso la 
matrice ( ~ n )  sotto riportata, 

SeicoeffiddsonotuttipoativisalvoilprimodochesiotdeneÃ¨&l 
Mattke (jw) proiezione su1 m, altrimenti si diminano le colonne conispondenti a dei 

100000000000 - cÃ•fiyentinegativi,omegli~sipongonotalicoeffidenÃ®i~mnuDi,o& 
110000000000 dannodegli 
111000000000 
111100000000 

....................... iny*,qumdicornenatninimiquadrati 

....................... 
m, e questa piezione su W, rincniializ?ando le proiezioni a ogni passo. In 
effetti i'analia deiia varianza con trarfonnazione monotona deiia &posta em 
stata iriaalinente proposta da Kmskai al fine di eliminare @ effetti di 

interazione d o 4  aÃ¼ non lin& delia reazione fta risposta e fÃ ttor : il caso pÃ® dasaco Ã qudo di un 
moddio a efletto mltiplicarivo Y = XI *X2 che impiica um dichiarazione di non nuÃ¼ii ddi'intewbne fta XI 
e X2 nei moddo iineare dasaco. Una -&one l w c a  di Y rende il additivo senza 
intCTazioni. Corn awiene par questa trasfomnazione, che Ã ma trasformazione monotona particolare, si 
riÃ•nos che sono numerosi i in cui neiia rim di trasfOrmaaoni monotone si giunge a ehmmare 
i'evmh.de non a d M  do che costituisce uno de@ argomenÃ® a lÃ vor deiia limitazione nefla mjW@ 

aÃ¼ considerazione de& &em prindpali, oitre che q d o  di non complicare l ' i n t a p r e  dei risulfati 
1984). 
Quaiemetododistima rnonotona? E' &dente che 

le trasfonnaaorri monoto iti e al modello additiro 
postulato, ma possono discenariÃ¨insuffiaoit 
(lischio di overftttmg). Nde applicazioni opCTative Ã quindi odiprendereinesameinprimohiogD 

mininB quadrati ordinari, prima di un' zione par la regmione monotona : i primi 
dot& di mae"aore robus ta  

La bontÃ d& ricostruzione deiie 
con Hndice Tau di Kendall Quaiora si 

Pa" ogni intervistato, i fettori O variabili espiicative possono essere ordinati in una gerardria di 
importanza. PdchÃ©sitrattadiunmodellodianaliaddiavarianzaaeffettiad~potrdAeessererafflonevo 
utilizzarc la somma dei quadrati spi& da diascun &ore Questa sotuaone in g d e  non vieire pxd 
dottata in quant0 da un lato le somme dei quadrati hanno adaumentareconil-diedi 

Per un'esposizione di taie approccio geometrica ai rnodello lineare e per la disamina dei legarni con l'analisi 
canonica si rimanda a Lebart, Monneau. Piron (1995, pg. 225-230) 



in paochetti stadsdd Si noti die se esiste un piano ottogonafe, essendo quedD ottimale, la 
di SAS-System b trova quand0 converge (SAS-QC Software, 1994). Abituahnente ndte produre 

infonnaticheÃ̈ iixAreposabileimp0rrecertisÃ•narie'Tandare"l'ottimizzazioneddaitaiosolosudegBscena 
ritenuti cornplementari 

1 metcdi per la m i t a  dei dari di una conjoint sono fondamentalmente due : il metodo trvide- 
ofe il metodofiill-profife. 

Il primo, denominata in "due attributi per voW, consiste nd sottopone agii intarvistad dek 
tabelleincuisono coppie di â€¢vef (le modaihÃ non importante, poco importante, a.) 

dd prodotto: il prezzo, ilpackaging, m.) e domandare bro di ondinaite. 
coppia di attributi p o d e ,  tanto pi i  cornplessa quanti saranno i Bveffi. 

Inoh di tali tabelle ce se tante quarte sono te coppie di attributi. 

avareimputatoidatiddproblernadreagliattributie 

tti &onad m n d o  un 

dai suoi a t t r i i  non provoca le stesse 

marche (Ruiriati 1990). 

metta direttamente in 



owio che se si vuole sfruttare a pieno le caratterisdche decompoadve deila conjoint @sis occorre adottare 
un metodo di raccoha del tipo fall-profik, che @ alIo stesso tempo non sia troppo complesso da conduire i 
rispondenri ad un effetto di infarmatt'on overload, osia ad un fenomeno di confuaone fh le effettive utiiitÃ 
globali apportate dai prodotti proposti. 

D controilo della c o m j l d  del quesÃ»onari dunque pu0 esse~ effettuato opemdo su1 numero di 
prodotti proposa, ossia su1 disegno sperimentale, oppure cercando di definire in maniera essemiaie il numero di 
iivelli O mdalitÃ di un attriio, h o  a spingersi dove posabile aiÃ¯indicaion dicotomica deiia singola 
caratterisdca(presenza/assenza). 

Da1 punto di vista pradco e mgionevole non presentare piÃ di 16 scenari aiÃ̄ intervistaÃ® Una tecnica 
@coiare p e ~  la hitazione deila c o m p l d  Ã costhda da una tamica di "ponte" O "pasmdh", che reaiizm 
un coilegarnento fh pii conjoint @sis. In un caso di studio non pubblicaÃ® e ancora non divulgabde 
condotto in Franda, ci si trovava di fionte a scenari definiti da ben 12 attriiuii. Si e M o  pertanto ricorso a taie 
tecnica, realizzando tre conjoint @sis con 4 attribut! dascuna- In un secondo momento Ã stata realizzaÃ® 
un'analisi di congiunzione considemdo tre attribut!, dasomo proveniente dalle tre diverse analia precedenti. 
Mediante deile regresioni Hneari e posabile ricavare le ponderaziom da applicare a ciascun insieme di uÃ®h 
individu0 per individuo, per giunge~ ad una foxmuia globale. 

3.6 L 'usa nelk simulaami 

Uno dei principali interessi deiia conjoint @ .  risiede nella possibii di stirnare deiie prefa-enze 
rispetto a prodom non proposti nell'inchiesta. Questo awiene g a i e  al modeilo deile utiiitÃ additive. Si fÃ cci 
l'ipotesi che la sceita finale si riduca a tre scenari. E' possibile dunque calcolare per ogni intervistato i punteggi di 
quesd tre prodotti e dedurne la proponione di coloro che preferiscono l'uno piuttosto che l'altro. In ahri 
termini, Ã posabfle una stima deile quote di mercato di quesd tre prodotti. Questo metodo e detto dell'utihtÃ 
masamale. 

Esistono ahri due metcdi piÃ classa di sdmare le quote di mercato in maniera meno "grossolana", i 
quah sono da tenere in considemione spede se le utiiitÃ risultano moho simili : il modeilo logisÃ»co dove la 
pr- di sceha di un prodotto di utilitÃ U, Ã proponionale a exp(U) ; il modeiio di Bradiey Teny Luce 
(BTL) dove questa pr- Ã proporionale a U, (wo essere applicaÃ® solo quando U,Ã poativa). 

1 due modelli hanno un certo interesse teorico perchÃ p r o b a b i i o  la decisione del consumatore. 
Tuttavia il modeilo logisdco non Ã invariante, se non ad una trasiazione deile uÃ®h e quelle BTL non 10 I$ se 
non per una mohiplicazione deile utiiitÃ con una stessa costante. Il modeiio di utiiitÃ masamale e invece 
invariante per tutte le trasformazione monotone e fomisce, se il campione e di grandi dimensioni, una stima 
corretta deiie probabditÃ Una critica di fondo Ã comunque formulabile a tutti quesd nx)delli : da1 punto di vista 
metodologico non sernbra sempre gmstificato dedurre da una preferenza un'intenzione d'acquisto. Occorre 
inoltre pensare anche alla cosiddetta "opzione mo", dove nessuno dei prodom proposti sari acquistato. 

Chiaramente la mjomt @sis non ha corne obiettivo primario la stima deiie quote di mercato, ben4 
quelle ddl'esplicitazione deile preferenze. Probabilmente se occorresse conoscere l'intenzione d'acquisto dei 
consumaton varrebbe la pena domandargiieb esplidtamente, in una ricerca progettata e condotta adhoc. 

Tuttavia, se si dispone per ogni prodotto deiia variabile siho, prodotto accettabile O no, si pu0 studiare 
la percentuaie d'accettazione O di nfiuto di ogni prodotto. Se inoitre le condizioni d'omogeneitÃ sono rispettate, 
poÃ» essere traccaata una nuvola dei punti, con in ascisa il punteggio medio d'utiiitÃ s di ogni prodotto e in 
ordinata il tasso d'intenzione di acquistop. In generaie un aggiustamento medante una funzione logisdca p = 

exp (a + bs) /(1 + exp (a + bs)) fomisce dei buoni risultati e permette di posizionare i prodom non 
effettivamente testari, quindi siiuiandoli (Darrnon, 1992). 



4. L'A deIia conjoint analysas : due casi di studio 

4.1 La telefava cellulare m Frauda : un c m  c l m w  

Uno degh operatori fiancesi dederma studiare diveni scenari di servizi e tariffe per un segmento di 
dentela particolare.Gli mi urilizzati ndia relativa conjoint anatysis sono staii i seguend 7 : 

il costo deiÃ¯apparecchi telefonico (grahs oppure 700F), i costi di allacdament0 alla rete (gratis oppure 
200F), la durata dd contratto (2 modalitÃ ) il periodo di applicazione deÃ¼ tarifiÃ ridotta (2 mdditÃ ) 
l'abbonamento mensile (3 mdahtÃ ) la tari& di comunicazione in ora di punta (3 modal&), la tarifiÃ di 
comunicazione in ora non di punta (3 mdahtÃ ) Si trattava di stimare 10 paranietri. Il piano D-ottimale die 
segue, organkto in 12 xemi, e quasi ortogonale : i Ã®attor a due mcdahÃ sono ortogonaii fra loro e 
ortogonaii ai &ri a tre modal&. 

Un campione di 263 individui ha consendto di reaUzzare, mediante il calcolo deii'importanza media dei 
singoli attriÃ una gemchia dei finori : 1. il costo deli'apparecdiio tdefonico, 2. la tarife di comunicazione in 
ora di punta, 3. l'abbonarnento mensile, 4. la tarife di comunicazione in ora non di punta, 5. i costi di 
allacdament0 alla rete, 6. la durata dd contratto, 7. il periodo di applicazione deila tarifiÃ ridotta. La ricerca ha 
mostrato corne il costo deii'appareccho ski il Ã®attor piÃ importante fra queiii da considerari ne1 marketing m a  
deiia compagnia tdefonica. Lo studio ha consentito l'individuazione di una c m  s e n a i  ancora molto forte a 
finori globalmente indicairid del "costo" del servi2d0, corne il tipo di tarifiÃ in ora di punta oppure le varie forme 
di abbonamento. Coerentemente, in Fig.4, le utjiitÃ medie mostrano l'imieme di attributi detenninanti nella 
definizione del serviao di telefonia mobile. Il campione si Ã mostrato suffidentemaite omogeneo e i risultari 
ind~duali hanno potuto essere rappresentali attfaverso le loro medie. 

Per o g m o  dei 12 si posseÃ¹ev anche il giudizio circa l'intenzione di acquisto degii intervistati. 
L'adattamento di una funzione logistica die legava la percentuale di intenzione di acquisto e score d'uW 
media e risuhato exellente (R2 = 0.96). Neilo studio, la stima di taie &one ha peimesso l'uso ddia conjoint 
anatysis anche per l'ottainento previsioni deÃ¼ p r M  di acquisto di vari tipi di servizi di teleforia mobile, 
anche se composti da a t t r i i  non cornbinari in uno speofico scenario sottoposto a valutazione degii intervistari. 

4.2 "Gli itdlam e 1 'ark " : una ricerca condotta con una strate@ infilwra 

Si fa qui rÃ¼Ã r̈imen ad una ricerca nazionale condotta mediante soinministrazione di un quedonario 
tdehnico a deiie modaiitÃ di fiuizione e di consumo di arte in Itaiia La rim aveva corne obi& 
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' Per una descrizione delle procedure di lemmatizzazione semantica adottate vedi Cainillo, Filippucci (1996). 
Il lavoro su1 campione di eontrollo 2 stato oggetto di una tesi di laurea discussa presso la FacoltÃ di Scienze 

Statistiche di Bologna da Isabella Guaitoli, relatore Carlo Filippueci. 

29 



una teaka  corne 

secondo, forse piÃ importante, e die la nalura espl& 
a fomire, grazie ad ai& acm@m& particolari corne 

q u e s t ' h  fomisce de# stiumesnti 
inportamento del consumatore, corne misure di dadicitÃ paraah O sinxilaaoni 

d&soddis&zione potenzialmente otteribile da un bene non aiam d e n t e  ail merato. 
di 
r 

secondo le motivazioni O i vaiori, potri 
fornire un quadro infonnativo diverseÃ a seconda ddia tipoiogb nx)tivazionaie, Ã• a m n d a  dei target a cui ci 
s rifensce. E' posaile cbs proprio le differanziazioni eastenti fia k motivazioni O i do r i  presenti ail menato 
costituiscano la causa dde eventuali difficoitÃ di antesi dei nsultati di una mjoffrf <â€¢iafcHs Uno de& stiumenti 
Operatividivalutaaonedarisultati~~fenritodalvaioremediodde~individuaHstimate. Moitevoite 
la loro eaesim vat&bW pone grossi problemi di generalizzaaone defc stime. Il calÃ•l del'W media per 
ogniattributoapartiredaqu&individuali~nonessereun'operazionean)preconafl̂ abile:perunnÃ̂ tiv 
filosofico generale, una art& cosi grossolana va contro Io modeffi di analia 
conaunta, e questo a -or mgione q u d o  gii irtavistari 
da, persegmenti, a indiddivar iab i&d&~po"at t r ibu tomol to~.  Intaii casivaielapmastudiare 
ex-post le cause di taii differenziazioni e ndia migiiore dette ipotesi inodellare le differenze trannte le variaMi 
"segnaleiiche" di tipo SED disponibili (Saporta, 1992). 

intemmte di applicazione di analisi tipologd~ sui risuhati di una empinÃ 
dd packaging di prodotti po" la casa e riprtato in Morineau (1994l>is). In taie studio 

i'approodo t ip i i  delTanalisi dei dari viene appBcato aila matrice dde utilitÃ individudi po" attribut0 e la 
segm&one Ã stata efiettuata ex-pst, adOttand0 una dassica oneincomponentipnnopaheun 
suÃ•esav c-. B manteniment0 SED degli intervistati ha p i  consentit0 
di riconoscere operativamente i diversi 

In una mente proposta si adotta in maniera innovariva una dasaficazione di tipjuzzy eseguita a 
catena su un'analisi fettoriaie non ammetrica - analia in comportent! pnnapah in rapport0 a un w t t q a i o  di 

Lauro, 1982) - di una matrice di preferenze. La dassificazione awiene d e  variabffi- 

Intaiepropostasitienecomin 
dis" dei oonaimatori intervistati. 

le lm intenrelazioni, ma 
interno. L'eflÃ©ttuaaon in 



mco-valoriale degh attributi rilevanti per l'di& globale del prodotto L'adozione di 
ffliera" consendrebbe di usare l'analia M e  e v d  risposte aperte di mura evocativa che, 
entrano sempre piÃ spesso a far parte de! quesdonario di base ddl'approcdo tipobgico Corne visto ne1 caso 
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