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Marktforschung

Ubungsaufgaben zur Varianzanalyse:

Die SAFTGENUSS GmbH plant die Einfihrung eines mekeuchtsaftes. Im Rahmen der
Neuproduktentwicklung sollen zwei verschiedene &kfltsgrade und drei verschiedene
Farben getestet werden.

a) Entwickeln und beschreiben Sie kurz ein emghascvVorgehen, um den Einfluss von zwei
SuRigkeitsgraden (niedrig vs. hoch) und drei Farfieelb-Orange vs. Orange vs. Blut-
Orange) auf den Umsatz des Fruchtsaftes zu teB¢gminden Sie Ihren Vorschlag. Gehen
Sie dabei auf Starken und Schwéchen des vorgesttdag/orgehens ein.

b) Eine Restaurantkette hat sich bereit erklartRehmen eines Experiments mit faktoriellem
Design und Stichprobenumfang N = 18 die entspratdeiSafte Gber einen Zeitraum von
2 Monaten ihren Kunden anzubieten. Als Ergebnisdemrfolgende Umsatze (in Euro)

erzielt.
SuRigkeitsgrad (Index h)
(E]?jrgfg) Niedrig Hoch >
700 910
Gelb-Orange 750 900 4920
790 870
850 940
Orange 880 970 5500
930 930
770 870
Blut-Orange 810 900 5030
780 900
Y 7260 8190 15450

Diese Daten sollen pemehrfaktorieller Varianzanalyse (hier: zwei Faktoren)
ausgewertet werden. Welche Voraussetzungen musgendié Anwendung dieses
Verfahrens erfullt werden? Nennen Sie mindestees dr
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c) Erklaren Sie kurz das Grundprinzip der Variarsdgse. Erklaren Sie dazu vor allem, was
das Prinzip der Streuungszerlegung ist, was Intiersdeffekte sind und aus welchen
GrolRRen sich der empirische F-Wert ergibt.

Erganzung: Rechenaufgabe

Fuhren Sie eine zweifaktorielle Varianzanalyse sidrand auf den Daten in Aufgebanteil b —
mittels F-Test bei einem Signifikanzniveau wor 0,05 durch!

Losungsskizze:

- quasi-experimentelles Design: Auswahl von 6 nobgk identischen Supermarkten

- in jedem Supermarkt wird ein anderer Saft veftkau

- Erfassung des Umsatzes an vier aufeinanderridige\Wochen

- Starke: z.B. Untersucht wird tatsachliches Kaufalten, Faktorabstufungen werden
unabhangig voneinander realisiert, realistischagffhanfeld (kein Labor)

- Schwachen: z.B. keine zufallige Zuordnung desbBnden auf die Faktorabstufungen,
nicht alle Umweltbedingungen koénnen zwischen dektdfstufen konstant gehalten
werden, keine Information tber den Grund des Kaufs

- Formulierung einer Hypothese tber den Wirkungamumenhang der unabhangigen und
der abhangigen Variablen.

- unabhéngige Variablen auf nominalen, abhangigsserii auf metrischen Skalenniveau
erhoben werden.

- die Faktoren mussen sich eindeutig unterschei@dd. Verpackung und Markierung
werden vom Kaufer haufig gemeinsam wahrgenommemjtseoare fur diese Faktoren
eine eindeutige Unterscheidung nicht gewéahrleistet)

- die RestgroRen wirken sich bis auf zufallige \#ahkungen in allen Stichprobenzellen
gleich aus (sog. Varianzhomogenitat).

- die Werte in der Grundgesamtheit sind normalvierte

- die Additivitat der Einflussgrof3en, d.h. der Hisk eines Faktors auf die Ergebnisvariable
ist unabhangig vom Einfluss weiterer Faktoren odech Restgrol3en.

- Strukturgleichheit, d.h. die in die Untersuchugglangten Teilstichproben haben die
gleiche Struktur der absatzbeeinflussenden Grofkewie Grundgesamtheit

c)

- Grundprinzip der Varianzzerlegung: Die gesaniteuing/Varianz der Messwerte wird in
zwei Varianzquellen zerlegt: Gesamtabweichung =cldudie Faktorstufen erklarte
Abweichung + durch die Interaktion der Faktorenldtke Abweichung + nicht erklarte
Abweichung

- Empirischer F-Wert: ergibt sich aus dem Verh&ltder erklarten Abweichung und der
nicht erklarten Abweichung, ist umso grof3er, je méarianz auf die Faktoren und deren
Interaktion zurtickzufuhren ist
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- Interaktionseffekte:
Die Wirkung einer UV auf die AV wird durch die Wukg einer anderen UV beeinflusst

Losung: Ergédnzung: Rechenaufgabe

Gegeben: G = 3; H = 2; K = 3 (Anzahl an Beobachémngyo Zelle); N=G*H*K =18

LHy: a=0,=a,=0 H : min.eina #0
HS: B =8,=0 H” : min.einB#0
He? 1 aBy=...=aBy,=... =af;, =0 H : min.einaB #0

2. gegebenu = 0,05
Entscheidungsregel: Lehng Bb, wenn gilt Enp,> FRap (flr alle Hy)

Tabellierte F-Werte:

Faktorl(Farbe) Fg = F(‘; vanam FZ) o = 389
Faktor2(SuRe)F/ = F(fmldfz) = F({j%m) = 475
Interaktin :F¥ =F% =F% =389

(1-a dfy dfp) (0,95,212)

3. Berechnung der Mittelwerte:

Yo =820 Y., =91666 Y ., =83833
Y., =80666 V,_, =910
y =85833

y,, = 74666 y,, =89333
y,, =88666 V,, = 94666
Y51 = 78666 Y, =890

Berechnung der Schatzwerte fir die einzelnen Zellen

9gh =Yg tYn Y

Y, =76834 Yy, =87167
y,, =86501 V,, =96834
Vo, = 78667 V., =890
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4. Berechnung der quadrierten Abweichungen:

ss, = H EKi_l(yg -9)?

=2 [3[592_72,4 =31636467
S5, =6 EKi(Vh ~y)*

= 48046_9

G H
SSa><b = KZZ (ygh - 9gh)2
g=1 h=1
=5632467
G H K )
=222 Uu-Y
g=1 h=1 k=1

= 95850
SS, =SS - SS, - SS, - SS,,, =10534166
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5. Berechnung der mittleren quadrierten Abweichange

MS, =% =1581823
G-1
_ S5 _
MS, = = 480469
> ho1 8
S, = _ S 281623
(G-D(H -1
__ S5
MS, =—— % =87785
=G K -1) B

6. Berechnung der empirischen Prufgrof3e:

- Ms

™S,
Fop, = 1802
Fo, = 54325
Fe¥ = 3208



Fachbereich 5
UNIVERSITAT Lehrstuhl fiir Marketing
SIEGEN Univ.-Professor Dr. Hanna Schramm-Klein

7. Vergleich zwischen empirischen (berechneten) taikllierten (theoretischen) F-Wert
anhand der relevanten Entscheidungsregel:

Fap = 1802> 389=F

F&, = 54325> 475=F}

Fo¥ = 3208< 389=F

Fur die Faktoren ,Farbe” und ,SuRigkeitsgrad” witg abgelehnt, d.h. sowohl die Farbe als

auch der SuRigkeitsgrad haben einen Einfluss anof Alesatz. Die Interaktion zwischen
beiden Faktoren ist hingegen nicht signifikant, die Faktoren hangen nicht voneinander ab.



