Con-Joint analyse: Et eksempel med fiskegrateng

Jens Ostli

Conjoint er en metode som kan brukes for & avdekke preferansehierarkier eksempelvis i mat-
produkter. Preferansehierarkier oppstar fordi produkters attributter verdsettes ulikt av ulike
konsumenter, og forstaelsen av hvilke attributter konsumenten bruker ved vurdering av et
produkt samt avveiingen mellom disse er viktig hvis man skal kunne ”skreddersy” produkter.
I notatet er det vist hvordan man praktisk kan gjere en conjoint analyse basert pa en tenkt fis-
kegrateng solgt gjennom supermarkedenes betjente varmedisk. Resultatene av dette forseket
viser at fiskeslag og innhold av fisk var mye viktigere beslutningskriterier for deltagerne enn
pris og hvorvidt fisken var marinert eller ikke. Gjennomgang av dataene viser ogsa at det bak
dette gjennomsnittsresultatet skjuler seg enkeltindivider som har andre preferansehierarkier

enn det som nevnt.

Conjoint analyse er en metode som brukes
for & kartlegge og analysere preferansehie-
rarkier. For & forstd hva som menes med
dette tar vi utgangspunkt i at et produkt har
ulike attributter, og det er ikke gitt hvilke
attributter som prefereres av hvem. Siden
ingen produkter har en attributtsammenset-
ning som prefereres likt av alle, innebarer
dette at noen attributter er viktigere enn and-
re. Viktigheten eller preferansen varierer
altsd mellom enkeltindivider. Enkeltindivi-
det eller segmenter kan da ha mer eller min-
dre sammenfallende preferanser, og disse
kan ordnes i et hierarki hvor det attributtet
som er viktigst, eller med andre ord har den
heyeste preferansen, kommer everst. Der-
nest folger det som prefereres nest mest og
s& videre. P4 denne maten kan det bygges
opp et preferansehierarki. Dette preferanse-
hierarkiet kan finnes pa individuelt niva
(eksempelvis at for forbruker A er prisen
den viktigste) eller pad gruppe- eller seg-
mentniva (for forbrukerne i aldersgruppen x
og som bor i bydel B, sa er attributt y vik-
tigst). Eksemplvis er det gjennomfoert con-
joint analyser pa utsalgssteder for moteklaer
(Birtwistle et al., 1999), country-of-origin
effekter (Ahmed et al., 1994; Ettenson et al.,
1988), for & skape en ny hotellprofil (Wind
et al., 1989) og for & avdekke forskjeller
mellom ulike dagligvarekjeder (Denstadli,
1992).

Rent metodisk undersgker man ved hjelp
av conjoint analyse den samtidige (joint)
effekten som et sett av avhengige variabler
har pé et sett uavhengige variabler. De uav-
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hengige variablene er ordinale data, mens de
avhengige variablene er enten malt nominalt
eller langs et intervall. Metoden beregner
den samtidige monotoniske effekten (score)
av den avhengige variabelen og en numerisk
verdi for hver enkelt av de uavhengige vari-
able. Malet er & monotonisk transformere
ordinalverdien til & bli lik summen av verdi-
en til hvert enkelt attributt.

For at conjoint analysen skal bli fruktbar
ma det eksistere variasjon i datagrunnlaget.
Det innebaerer at de enkelte attributter har
ulik preferanse blant de som deltar i under-
sokelsen. For at dataene skal brukes til &
segmentere, betyr det videre at segmente-
ringskriteriene mé diskriminere ved hjelp av
denne variasjonen. Variasjonen innad i et
segment md vere mindre (og annerledes)
enn variasjonen mellom segmentene.

Conjoint analyse er altsd en form for
variansanalyse. Dataene hentes ved & sperre
et onsket antall individer om deres preferan-
ser ndr de skal velge mellom ulike attributter
hos et mer eller mindre hypotetisk produkt.
Nar vi sier hypotetisk innebarer dette at
metoden ofte brukes i produktutviklings-
sammenheng for nettopp & se hvilke attri-
buttkombinasjoner som kan gi grunnlag for
nye produkter. I dette tilfellet har vi brukt
fiskegrateng, et velkjent produkt i generiske
termer. | forbrukerens gyne finnes det alli-
kevel mange ulike fiskegratenger, tilknyttet
mer eller mindre prefererte attributter.

Det er viktig at de valgte attributtene er
nermest mulig de attributtene som brukes
ved produktvalget, og at attributtniviene
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velges slik at de i storst mulig grad reflekte-
rer virkeligheten (& male preferansen til fis-
kegrateng til 500 kr/kg er eksempelvis en
virkelighetsfjern situasjon).

Analysen dekomponerer preferansedata-
ene i enkeltkomponenter, basert pa de enkel-
te produktattributter. En nytteverdi (utility)
regnes ut for hvert attributt og hvert attri-
buttnivd. Heye nytteverdier skal gjenspeile
hey preferanse, mens lave nytteverdier skal
gjenspeile lav preferanse. Nytteverdiene
utgjor dermed et hierarki hvor de mest prefe-
rerte attributtene er de som har heyest verdi.
For & synliggjore dette sa gjengis de enkelte
preferanser slik at nytteverdien for alle pre-
feransene blir 100%. Dermed kan man pa
individniva se hvordan preferansene fordeler
seg mellom de ulike attributtene og —nivéene
og man kan ogsé se hvordan gjennomsnitts-
preferansene fordeler seg pa deler av eller
hele populasjonen.

Det finnes to ulike conjoint analyser,
hvorav den metriske conjoint analysen er
vanligst. Hvis alle variablene er nominale, er
denne analysen en ordiner variansanalyse
(ANOVA). Attributtene er de uavhengige
variablene og respondentenes valg (prefe-
ranser) er de avhengige variablene. Nytte-
verdiene estimeres i variansanalysen.

En conjoint modell med tre attributter
kan beskrives som folger:

vijk = p+ Bli + B2j + B3k + &ijk
hvor
YB1i=X2Pp2j =Xp3k = 0.

Denne modellen kan for eksempel brukes til
a undersgke preferansen for fiskegrateng
som varierer pa tre attributter: fiskeslag, pris
og innhold av fisk. yijk er da en respondents
angitte preferanse for en fiskgrateng med det
fiskeslag i, den pris j og det innhold k av
fisk. u er gjennomsnittet for hele populasjo-
nen og &ijk er feilleddet.

Det finnes ogsé en ikke-metrisk conjoint
analyse. Denne baserer seg pa 1teraSJon inn-
t11 modellen konvergerer niar AR? gar mot 0.
R’ er et korrelasjonsmal for ssmmenhengen
mellom det som modellen predikerer og det
som faktisk blir observert.

Det vanlige korrelasjonsmélet som opp-
gis 1 conjointanalysen er Pearson’s R og

Kendall’s tau. Pearson’s R er den vanlige
korrelasjonen, mens Kendall’s tau er korre-
lasjoner basert pa ranking. Disse koeffesien-
tene ber vaere hoye, bade hos enkeltindividet
og nar man regner ut gjennomsnittet for alle
deltagerne.

Modell

For & kunne gjore analysen baserer vi oss pa
en modell, en antagelse om hva som er rime-
lig & anta som viktige kriterier for beslut-
ninger om kjop/ikke kjop. I conjoint analy-
sen analyseres kun attributter tilknyttet selve
produktet. Andre forhold som kan virke inn
pé kjopsprosessen ma finnes via andre me-
toder. Etter & ha gjennomfert en fokusgruppe
eller andre kvalitative teknikker sitter vi
igjen med et knippe produkttilknyttede attri-
butter som vi antar er de viktigste, og det er
deltagernes avveining mellom disse vi ens-
ker & modellere. Etter & ha bestemt attribut-
tene, ma vi velge hvilke nivaer attributtene
skal ha. Tre ulike priser pa prisattributtet og
3 ulike nivéer pa fiskeinnhold er eksempler
pa slike attributtnivaer. Til sist gjenstar det &
velge retning pa de attributtene der dette er
naturlig. Tror vi at det er preferanse for fis-
keinnhold, vil attributtet kunne ga fra et lavt
innhold mot et heoyt innhold. Med andre ord
gker preferansen med ekende innhold. Vi
kan ogsé bestemme det motsatte og modelle-
re deretter. For pris kan det tenkes at prefe-
ransen synker med ekende pris. For & kunne
tolke resultatene i conjoint analysen er det
viktig & vite hvordan nivéene er modellert,
fordi antallet som har valgt en kortrekkefol-
ge hvor attributtene ikke samsvarer med
modellen, ofte vil bli oppgitt.
Modellen ser da ut som folger:

Tabell 1 Conjoint modellen for fiskegratengen. Vi ser at
nivaverdiene Pa PRIS og INNHOLD gar hver sin
vei. Dette for a vise at vi antar at preferansene for
pris minker med gkende pris, mens preferansen
for innhold av fisk i gratengen gker med gkende

innhold
Attributt Niva 1 Niva 2 Niva 3 Data-
type
Fiskeslag Torsk Sei Laks Diskret
Pris 90 kr/kg 75 krlkg 60 kri/kg  Lineeer
Innhold av fisk 15% 25% 35% Lineger
Marinert Ja NEI Diskret




142 gkonomisk
Fiskeriforskning

Det totale antall mulige kombinasjoner er i
dette tilfellet 3x3x3x2 = 54. Dette antallet er
alt for heyt til at individer flest pa en serigs
mate kan rangere mellom de, og vi valgte
derfor a bruke et avgrenset design, men hvor
kombinasjonene ble valgt slik at de samtidig
kan brukes til & si noe om nettopp hele ut-
fallsrommet. I praksis foregikk dette ved at
conjoint enheten i PC-programmet SPSS
regnet ut hvilke kombinasjoner som skulle
brukes. Utfallet ble folgende 9 kombinasjo-
ner:

Fiske- Innhold av fisk

slag Pris i 9% Behandling
Kort 1 laks 90 25% marinert
Kort 2 laks 70 15% ikke marinert
Kort 3 torsk 90 15 % marinert
Kort 4 laks 80 35% marinert
Kort5 sei 70 25% marinert
Kort 6 torsk 80 25% ikke marinert
Kort 7 sei 80 15 % marinert
Kort 8 torsk 70 35% marinert
Kort 9 sei 90 35 % ikke marinert

I tillegg ble det laget 2 kort som helst skal
representere ekstremlgsninger. Det vil si
lgsninger som fra produsentens synspunkt
synes vanskelig & oppfylle.

Fiske-

.. Innhold av fisk .

slag Pris 0 Behandling
Kort 10 torsk 90 35 % marinert
Kort 11 torsk 80 35% marinert

De to siste kortene ble blandet med de andre
slik at deltagerne totalt skulle rangere mel-
lom 11 kort. Kort 10 og 11er imidlertid ikke
med i selve analysen. De brukes for & sjekke
at modellen er sannsynlig. Resultatene fra
analysen av de 9 forste kortene korreleres
med analysen av de to siste kortene. Hvis
korrelasjonskoeffesienten er hey, indikerer
dette at dataene passer (fit) med modellen.

Gjennomfaringen

Det ble trykt 200 eksemplarer av hvert kort,
og hver gruppe av 11 kort ble satt tilfeldig
sammen slik at vi skulle unngd mulige rek-
kefolgeffekter. Sammen med kortene fulgte
et brev som forklarte hensikten med forseket
og hva den enkelte skulle gjore. Kortene

som ble delt ut, var todelt. Pa venstre side
var det bilde av en fiskgrateng samt opplys-
ninger om fiskeslag, pris, fiskeinnhold og
hvorvidt fisken som var brukt var marinert
eller ikke. Pa here side skulle respondentene
gi svar pd demografiske spersmal og spors-
mal tilknyttet fiskeforbruk. Et eksempel pa
kort ligger i vedlegg 1.

Den enkelte respondent skulle sortere de
11 kortene slik at det kortet som representer-
te den fiskegratengen man syntes best om
kom ferst og den man syntes minst om, kom
sist. Siden de 11 kortene alle hadde ulike
kombinasjoner av nivaene til de ulike attri-
buttene, betydde dette at respondentene mat-
te foreta reelle avveininger mellom de ulike
produktalternativene. Nar respondentene var
ferdig med & sortere kortene, ble kortene
stiftet sammen for & hindre at rekkefolgen
ble endret.

Kortene ble distribuert blant de ansatte pa
Fiskeriforskning, en del studenter og ansatte
pa Universitetet for ovrig. For & & mer kor-
rekte resultater burde deltagerne i utgangs-
punktet veere representative for en eller flere
maélgrupper, men dette ble ikke fulgt fordi vi
ansa undersgkelsen primert som en tre-
ningssak.

Totalt aksepterte vi 139 svar.

Analyse av resultatene fra
congomt - gjennomsnittlig
preferanshierarki

Programpakken i SPSS beregner de relative
”viktighetene” av de fire attributtene til hver
enkelt respondent og ogsa gjennomsnittet for
alle sammen. Analysen viser at gjennom-
snittlig viktighet for hele gruppen var fol-
gende:

Tabell 2 "Trade-off" mellom de ulike produktattributtene
beregnet for alle respondentene
Attributt Relativ viktighet
Fiskeslag 38,21%
Pris 15,95%
Innhold av fisk 36,81%
Marinert/ubehandlet 9,06%
SUM 100%
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Dette betyr at for gruppen som helhet var
den relative rekkefelgen fiskeslag, innhold
av fisk, pris, marinert/ikke-marinert. Det
interessante her er neppe at attributtet fiske-
slag har heyest relativ score, man forventer
antageligvis at fiskegrateng faktisk innehol-
der fisk. Det mest interessante med dataene
er den innbyrdes rekkefolgen av de andre
attributtene. Hvis vi holder fiskeslag uten-
om, sier gruppen at de legger mye storre
vekt pd innholdet av fisk enn pa prisen og
hvorvidt fisken er marinert eller ikke. Hvor-
vidt prisen pé et produkt spiller sa liten rolle
som det ser ut til her, er vanskelig & ha en
formening om.

Forelopig har vi konstatert at fiskeslag og
fiskeinnhold er mye viktigere for gruppen
enn pris og behandling. Men forelopig vet vi
ikke hvordan de to attributtene som ble mo-
dellert & veere lineaere, ble oppfattet. Det at
preferansen var hegy for attributtet innhold,
betyr at man var mest interessert i fiskegra-
teng i den eller annen ende av skalaen, det
vil si at man enten prefererte fiskegrateng
med heyest innhold av fisk eller med lavest
innhold. For & studere dette, beregner
SPSS/Conjoint-programmet hvordan hver
enkelt deltager “oppforte” seg i forholdet til
det som ble modellert. Antallet som ikke
passer med modellen, ved at den méten de
har sortert kortene péd indikerer motsatt pre-
feranse enn det som inngér i var modell, blir
beregnet. Et lavt antall som har “snudd”
preferansskalaen antyder at var modell kan
veere riktig, mens et hoyt antall indikerer at
var modell ikke er riktig.

I dette tilfellet er det 13 personer som har
snudd en skala, mens 1 person har snudd to.
De forste har snudd pé prisen. Den maten de
har svart pé indikerer preferanse for hgyere

pris. Den personen som har snudd begge
skalaene indikerer at vedkommende fore-
trekker heyere pris i kombinasjon med et
lavt fiskeinnhold. De @vrige 95 personene
har brukt preferanseskalaen pad den méten
som vi har modellert, hvilket ma sies a vere
et svert godt resultat. Dette bekreftes ogsa
av de statistiske tester som kan gjores (Pear-
son’s R=0,984 med p=0,0000).

Preferansehierarki, noen
enkeltresultater

Tallene i Tabell 2 viser hvilke gjennom-
snittsnytte de fire produktegenskapene had-
de i gruppen. Disse tallene skjuler store in-
dividuelle forskjeller, hvilket er vist i tabel-
len under. Her har vi plukket ut noen av
respondentene for & vise at gruppen bestar
av konsumenter med veldig ulike preferan-
ser.

Vi ser at for respondent nr 12 er fiskeslag
det desidert viktigste, og det overskygger
alle de andre. Innholdet betyr noe, mens pris
og behandling ikke betyr noe for denne kon-
sumenten. Nr 13 har en helt annen oppfat-
ning av hvordan fiskegratengen skal veare.
Her er det innholdet av fisk som er viktigst.
Vedkommende hadde ikke snudd noen ska-
laer og for denne personen var det fiskegra-
teng med heyt innhold av fisk som var den
viktigste attributten. Nr 72 er av de meget fa
som la sterst vekt pa behandlingen av fisken.
Uten videre analyser kan vi pa det ndvaren-
de tidspunkt ikke si noe om vedkommende
foretrakk grateng laget av marinert fisk, eller
om preferansen gikk motsatt vei. Det vil si at
vedkommende absolutt ikke ville ha fiske-
grateng som var laget av marinert fisk.

Tabell 3  Relativ viktighet for 6 respondenter. Summen av de enkelte nytteverdiene for hver respondent skal veere 100%

Respondent nr Relativ viktighet
Fiskeslag Pris Innhold Behandling Sum
12 70,59% 3,92% 19,61% 5,88% 100%
13 8,00% 8,00% 72,00% 12,00% 100%
72 27,12% 20,34% 6,78% 45,76% 100%
74 0,00% 25,00% 75,00% 0,00% 100%
79 14,29% 57,14% 28,57% 0,00% 100%

26 30,30%

18,18%

24,24% 27,21% 100%
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Nr 74 har svart pa en slik méte at det kun er
to attributter som betyr noe, prisen og inn-
holdet av fisk. Vedkommende har ikke
snudd noen av skalene og vil kort sagt ha
fiskegrateng med heyest mulig innhold av
fisk til lavest mulig pris. Nr 79 er noe av det
samme som nr 74, men vedkommende er
ikke helt likegyldig til fiskeslag. Nr 26 skil-
ler seg ut ved ikke & flagge sterke preferan-
ser for noen av de fire attributtene.

De seks tilfeldige” respondentene legger
vekt pa noe ulike egenskaper ved den fiske-
gratengen som de skulle ta stilling til, og
dette illustrerer dermed hva som er noe av
kjernen i mange produktutviklingsprosesser.
Hvilke egenskaper ved et produkt kan vi
knytte til hvilke forbrukere? Sagt pa en an-
nen mate: Finnes det demografiske eller
andre fellestrekk hos de forbrukerne som
synes & ha hey preferanse for pris? Er disse
fellestrekkene forskjellige fra de som har
heyest preferanse for innhold eller fiskeslag?
Kan vi finne og utnytte disse fellestrekkene
nar produktet skal posisjoneres? Hvilken
gruppe (segment) av forbrukere vil gi den
beste lennsomheten for var bedrift.

Skala

I spsS/Conjoint kan man endre pa modellen
for & se om det kan vere andre modeller som
gir bedre tilpasning til dataene. Utgangsmo-
dellen vér er beskrevet tidligere, og vi vil her
vise hva som kan skje hvis vi endrer defini-
sjonen pa de enkelte attributtene.

Et attributt kan vere diskret eller lineert.
I det forste tilfellet forutsettes det at det ikke
er noen sammenheng mellom nivaene til
attributtet og den méten respondentene rang-
erer de pa. Dette kan tenkes & vere tilfelle
for attributtet FISKESLAG. Det synes ikke
logisk at det finnes en lineer sammenheng
mellom torsk, sei og laks. At det finnes stor-
re preferanser for den ene fisken kontra den
andre, er derimot en helt annen sak. Dette
innebarer at vi kan “’late” som om det mel-
lom torsk, sei og laks kan oppfattes & vere
en lineer sammenheng ved a4 modellere
dette attributtet som linezer. Dette gjor at vi
kan si noe om preferansene i forhold til yt-
terpunktene torsk og laks. Men resultatene
ma behandles med forsiktighet, fordi vi i
modellen har forutsatt at det ikke finnes en

lineeer sammenheng mellom disse tre fiske-
slagene.

Vi har kjert analysen og modellert attri-
buttet FISKESLAG som om det var linezrt. |
den forste kjeringen skulle attributtet vaere
negativ, det vil si at man hadde sterst prefe-
ranse for laveste attributtniva, og lavest pre-
feranse for heyest attributtniva. Siden torsk
var modellert som niva 1, sei som nivé 2 og
laks som niva 3, skulle kjeringen kunne si
noe om det fantes en slik sammenheng i
materialet. I neste kjoring ble si skalaen
snudd, dvs at vi antok at det var hgyere pre-
feranse for laks enn for torsk.

Resultatene av de to kjeringene viser at
de aller fleste (alle minus 10) har rangert
kortene slik at niva 1 (torsk) har heyest pre-
feranse kontra niva 3 (laks). Hvis vi kjerer
modellen med snudd skala, viser resultatene
at 92 av respondentene ikke har brukt skala-
en pa denne maten. Dette kan indikere at det
nettopp er fiskegrateng basert péd torsk som
rastoff som er det respondentene foretrakk.
Laks synes pé sin side & ha liten appell,
mens sei, som var niva 2 pa dette attributtet,
ikke kan gis noen relevant tolkning i dette
bildet. Resultatene ma imidlertid ikke tolkes
for vidt.

Modellen sier ingenting om hvordan de
innbyrdes preferansene for FISKESLAG forde-
ler seg. Det er ogsé vanskelig & vite hvilke
preferanser som egentlig knytter seg til laks
brukt i fiskegrateng. Flere av respondentene
uttrykte skepsis til laks brukt pd denne ma-
ten, og det finnes ikke per i dag, sa vidt oss
bekjent, en kommersielt tilgjengelig fiske-
grateng med laks. Skepsisen kom til uttrykk
enten ved muntlig bemerkninger eller ved at
de hadde skrevet pa skjemaet. Det at denne
kombinasjonen kan vere ukjent bidrar ytter-
ligere til at resultatene ma behandles med
forsiktighet.

Det fjerde attributtet i conjoint analysen
var BEHANDLING. Her ensket vi & se om
bruken av marinert rastoff kunne pavirke
”trade-off” mellom de ulike produktprofile-
ne. P4 samme mate som ved FISKESLAG har
vi her modellert BEHANDLING som lineer,
det vil si at vi definerte niva 1 (marinert),
som mest gnsket og niva 2 ( ikke marinert)
som mest gnsket. Vi antok altsd at marine-
ring ville oppfattes som positivt.

Resultatene av denne kjeringen viser at
med en skala hvor marinert ble oppfattet a
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vere mer positivt enn ikke marinert, s& ”’pro-
testerer” 55 av respondentene. De har altsa
sortert kortene pa en slik mate at de er ueni-
ge i var modell. Hvis vi modellerer motsatt,
ved 4 si at ikke marinert er mer positivt enn
marinert, sd er det 24 som “protesterer”. Nar
vi sammenligner dette resultatet med viktig-
heten av dette attributtet i Tabell 2, s er det
rimelig & konkludere med at dette attributtet
i liten grad har vert vurdert blant de som
deltok. Den ble regnet som den minst vikti-
ge, og blant respondentene synes det ikke &
vere en entydig preferanse mot det ene eller
det andre. Forklaringen kan kanskje vere at
marinering av fisk ikke er utbredt, i sar i
tradisjonelle produkter som blant annet fis-
kegrateng.

Konklusjon

Gjennom dette praktiske forseket har vi
gjennomfert en conjoint analyse ved & bruke
fiskegrateng som eksempel. Attributtene og
deres nivéder var valgt relativt tilfeldig, uten
noen forutgdende undersokelser om disse
attributtene faktisk er de som brukes nar vi
skal handle fiskegrateng i butikk. Vi tror
allikevel at flere av de vil spille en viktig
rolle. Men det som er poenget med selve
metoden er 4 se om det finnes attributter
som er viktigere enn andre, med andre ord at
konsumentene tillegger de ulike attributtene
ulik vekt. Dette viser resultatene klart at er
tilfelle under de forutsetningene som er gitt.
P4 generelt niva sa deltagerne at fiskeslag
(antageligvis torsk) og et heyt fiskeinnhold
er mye viktigere enn pris og eventuell mari-
nering av fisken som skulle brukes som ré-
stoff. For en som skal produsere og utvikle
en fiskegrateng, kan slike resultater veere
nyttige. P4 generelt grunnlag synes deltager-
ne at det var viktig med mye fisk i grateng-

Referanser

en, og pris, som ofte trekkes fram som den
mest avgjerende faktor i kjopseyeblikket,
vektlegges mindre. En annen tolkning kan
vere at deltagerne har sortert kortene pa en
slik mate at de innser at det er en avveining
mellom innholdet av fisk og pris. Her ma
man da vurdere om et produkt som skal
prises i den gvre ende, ogsd ma tydeliggjore
at det er mye fisk i gratengen for & gke sann-
synligheten for kjop.

Vi har brutt noen av forutsetningene for &
kunne si noe nermere om hvilket fiskeslag
som var mest foretrukket. I dette tilfellet
synes det som om torsk var vinneren og laks
taperen. Det er i midlertidig umulig & trekke
bastante konklusjoner omkring dette attri-
buttet fordi den innbyrdes rekkefelgen pa
torsk, sei og laks var valgt tilfeldig. Med en
annen rekkefolge (eksempelvis ved at torsk
ble satt pa nivad 2) kunne resultatene blitt
annerledes.

Vi ser ogsa at det attributtet som scorer
lavest, ikke synes & ha betydning nar delta-
gerne sorterte kortene. Marinering av fisk er,
tror vi, noksd ukjent, og dette kan kanskje
vaere en av grunnene til at dette attributtet
scorer lavt (@stli, 1999). Videre analyser
viser ogsé at det ikke ser ut til & vere spesi-
fikke preferanser for marinering kontra ikke
marinering. Det kan dermed vere grunnlag
for & hevde at den lave scoren pa dette attri-
buttet skyldes at deltagerne ikke har brukt
denne aktivt nér de sorterte kortene.

Den hgyre delen av det kortet som repre-
senterte den gratengen som respondenten
hadde heyest preferanse for, skulle gi oss
informasjon som vi senere skulle bruke til &
segmentere respondentene. Dessverre var
spredningen fordelt pd en slik mate at det
ikke var mulig & f4 til en slik segmenterings-
analyse. Dette kan skyldes at deltagerne ikke
ble valgt ut fra bestemte malgruppekriterier,
men ut fra bekvemmelighet. p
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Noter

1) For en mer grundig innfering i metodikken henvises det til Louviere, 1988 og Ano, 1993.



	Con-Joint analyse: Et eksempel med fiskegrateng
	Jens Østli
	Modell
	Gjennomføringen
	Analyse av resultatene fra conjoint - gjennomsnittlig prefer
	Preferansehierarki, noen �enkeltresultater
	Skala

	Konklusjon
	Referanser
	Noter



