—yapr—

TR AR R REUIEOWYCT 1

Kolumna G (x) ukazuje stopien przyrastania ogolnej liczby nabywcow, gdy przesuwamy si¢ do

) : : . Tablica 7.11, Schemat tablicy kontyngencji
stepnej kategorii wielkosci zakupu, natomiast kolumna G’ (x) ukazuje stopiefi przyrastania o

liczby sprzedanych opakowari tym nabywcom. Stopien koncentracji okresla wsp6iczynnik Kategorie Kategorie cechy niezaleznej
£0, ktory przyjmuje wartoscé: cechy zaleznej A 3 Ogélem
K(x) = 1 - 0,4394 = 0,5606. Q Mga s Mgn + gn = g
_ e , £ "pa Tpg Npg + Npg = N
Mozna stwierdzi¢, ze w tej grupie nabywcow wystgpuje umiarkowana tendencja do nab: R Nga n Npy + Npp = :
znacznej liczby opakowan produktu przez nieznaczng liczb¢ konsumentéw. Ogélem - 20 " Pep = Tk
g Moa + Mpg + Mgy =Ny | Nop+ Npp + Mg =n, %

(idyby cechy byty niezalezne, wéwczas liczebnosci wew i
- . : I ; natrz tablic .
7.2.3. Miary wspélwystepowania iy przyjmowac wartosci n; wyznaczone zgodnie ze wzorema:} .-

A n,-_'n.
nij = J

Sposob pomiaru wsptwystepowania zjawisk charakteryzujacych rynek
od rodzaju danych, ktére te zjawiska opisuja. Zestaw najpopularniejszych
stosowanych w analizie wspétwystepowania przedstawia tablica 7.10.

n

|l.ll yvi'(;ksza jest' roz.bieinos’c’ migdzy liczebnosciami obserwowanymi empi-
#nie i liczebnosciami teoretycznymi (okreslajacymi brak zaleznosci), tym sil-

Tablica 7.10. Najpopularniejsze metody pomiaru wsp6twystgpowania sz jest zaleznos¢ obu cech. Miarg rozbieznosci jest statystyka y* ktory
’

Cecha niezalezna

Cecha zalezna dane kL (p. — n. )2 3
dane nominalne | dane porzgdkowe przedzialowe ZZ = E E i i Ly ¥
lub ilorazowe e A ’ &
i=1 j=1 nij

Dane nominalne wspétczynnik V| wspélczynnik V ie: i, j — num . . i X 0
Cidners Cinees LY ery kf)lejnyCh wierszy i kolumn w tablicy kontyngencji, przy
Ri=12, .. kps =1,2, .1
Dane porzagdkowe | wspélczynnik V wsp6tczynniki

Wartos¢ statystyki ,1'_2 Jest podstawg konstrukcji wspotczynnika V Cramera,

Cramera

korelacji rang *

Dane
przedzialowe

wspodtczynnik eta

wspotczynnik eta

wspolczynnik

lug wzoru:

2

korelacji Pearsona |

lub ilorazowe

c= -4 _
n(g = 1)
le: g = min{k, [}.
Wspé‘lczyr.lnik ten Przyjmuje wartosci z przedziatu [0, 1] i im jest wigkszy,
silniejsza jest zaleznos¢ miedzy cechami nominalnymi. Moze on by¢ row-

# miarg zaleznosci miedzy cechami dowolnego t u, jesli tylk ie j
; 5 ) od
Wi¢ w tablice kontyngencji. £0 typu. J ¥ a sig je ze-

7.2.3.1. Wspoiczynnik V Cramera

Podstawa pomiaru sity wspotwystepowania dwoch cech opisywanych
dane nominalne jest tablica kontyngencji, ktéra zestawia w wierszach i
nach kategorie jednej i drugiej cechy nominalnej. Na przecigciu kazdego
sza i kazdej kolumny znajduje sie wielkos¢ okreslajgca liczbe jednoste
w zbiorze danych posiadajg jednoczesnie obie kategorie (wyrézniong w w
i w kolumnie). Schemat tablicy kontyngencji dla trzech kategorii cechy z
oraz dwoch kategorii cechy niezaleznej przyjmuje nastepujaca postac.

Przyktad 7.15

Dla z.biorO\.vos'ci firm, ktérych taczny rozktad wedlug typu dostawcy oraz liczby reklamacji
stawia .tabhca 7:12, rozklad teoretyczny, czyli taki, Jjaki powinien wystapic, gdyby cechy te
Niczalezne, przyjmuje postaé zawartg w tablicy 7.13.
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Tablica 7.12. Rozkad liczby reklamacji wedlug typu dostawcy Wipolezynnik V Cramera przyjmuje wartosé:
Typ dostawcy s x| 4anumm 0.28,
Liczba krajowy krajowy n(g-1) \270-3-1)
reklamacii producent producent producent Ogélem T . o ) X
z sektora z sektora zagraniczny 11 0znacza, ze migdzy liczbg reklamacji i typem dostawcy wystepuje staba zaleznos¢ statystyczna.
publicznego prywatnego
0 10 40 10 60
1 40 20 20 80 7.2.3.2. Wspdtczynniki korelacji rang
2 30 10 20 60
3 20 10 10 40 Wspoétczynnik korelacji rang pozwala okresli¢ zbieznos¢ lub rozbieznosé
4 10 10 10 30 anych o charakterze porzagdkowym, np. rang nadawanych produktom lub mar-
Ogétem 110 ) 70 270 kom. Wspélc;ynnik korelacji rang Spearma}na umozliwia poréwnanie rang na-
tanych jedynie dwom cechom i wyznacza si¢ go wedtug wzoru:
Tablica 7.13. Rozklad liczby reklamacji wedtug typu dostawcy 2( = )
przy niezaleznosci cech - P 5%
ry=1-6- '2— 3
Typ dostawcy n(n T 1)
Liczba krajowy krajowy 13 " y . . ) '
reklamacji producent producent producent gq;le. ;- rangi nadane pierwszej cesze, dlai=1,2, ..., n; y,— rangi nadane dru-
z sektora z sektora zagraniczny pic) ceszes n — liczba obserwacji.
publicznego prywatnego Wspétczynnik ten przyjmuje wartosci z przedziatu [-1, 1], przy czym jego
0 24.4 20,0 15,5 znak informuje o zbieznosci (dodatni) lub rozbieznosci (ujemny) ocen wyréz-
1 32,6 26,7 20,7 nionych cech, a wartos¢ liczbowa okresla site wsp6twystepowania tych ocen.
2 244 20,0 15,5
3 16,3 133 10,4 Przyktad 7.16
4 12,2 10,0 7.8
Tablica 7.14 przedstawia oceny wystawione przez dzial marketingu dotyczace lojalnosci od-
" - biorcéw oraz wizerunku marek konkurujacych na pigciu rynkach, na ktérych firma prowadzi swoja
Na przyklad: 71, = -1 _ L0 244, g, =B 90-60 _ (ziatalnos¢.
n 270 ) n 270

Rozbieznos¢ migdzy rozktadem faktycznym i teoretycznym, mierzona wartoscig statystyki y?,

nosi zatem:

5 (n,—n; ) _(10-244)° (40-20)" (10-15,5)’
Z- - ~ v e i + 'y
Z; n 24,4 7 BT ¢ T

y

. 2 2 2 2
L(40-326) (20-26,7) ,(20-207)°  (30-244) L (10-20"

32,6 26,7 20,7 24,4 20
% 2 et 2 = 2 2
L(20-155)° (20-163) L (10-133)°  (10-10,4) +(10-12,2)2+
15,5 16,3 133 10,4 12,2
(10-10)" (10-728)
+ % = 44, A
10 7.8 s

Tablica 7.14. Rachunek wspéiczynnika korelacji rang

Ocena wizerunku marek
konkurencyjnych
w skali od 1
(ocena najnizsza)
do 5 (ocena najwyzsza)

Ocena lojalnosci odbiorcéw
w skali od 1
(ocena najnizsza)
do 5 (ocena najwyzsza)

Rynek

A 1 4
B 5 1
(& 3 3
D 2 1
E 4 2
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Wartosé wspoétczynnika korelacji rang Spearmana wynosi zatem:

Z(Yi —% )Z

r=1-6. ,( = I () e S ) e ! il G} SR

5(5*-1)

Wynik oznacza, ze oceny dzialu marketingu dotyczace lojalnosci odbiorcow oraz wize
marek konkurencyjnych na poszczegélnych rynkach wykazujq widoczng rozbieznos¢é o umi
wanej sile, wyrazajacg si¢ wspétwystepowaniem opinii o spadku stopnia lojalnosci odbi
wraz z poprawg wizerunku marek konkurencyjnych.

L,5=-0,

W przypadku gdy celem pomiaru jest identyfikacja porzadku wy.
jacego wsrod badanych obiektow ze wzgledu na badang wlasnosé
obiektow, rangi okreslaja pozycje obiektu w uszeregowanym zbiorze. Mo
zdarzyd, ze kilka obiektéw zajmuje réwnorz¢dng pozycje, co uniemozliwia
cyzyjne ich uszeregowanie. W takich sytuacjach kazdemu z tych obiektow
daje si¢ takg samg rangg — wartos¢ srednig z tych rang, ktére powinny by¢
ne tej grupie obiektow. Takie obiekty nazywa si¢ wigzanymi lub potgczony
Wystepowanie obiektéw powigzanych zmniejsza wartos¢ wspoétczynnika
lacji, a uzyskane uporzagdkowanie okresla si¢ mianem stabego uporzadkowa
Do pomiaru stopnia zbieznosci uszeregowania obiektow ze wzgledu na ich d
wlasnosci, co utozsamia si¢ z silg skorelowania tych cech, mozna zasto
wspotczynnik korelacji rang 7, Ken,dalla,.yt(’)ry wyznacza si¢ wedtug wzort

/\’,/‘) Dc’f -
9R
T, =
n(n—l) -
2

- k L
gdzie: T, =%ﬁtﬁ (ty —1)orazT, =%2tﬁ (ty,. - 1) ; L 1, — liczba rang
i=1 i=1

wigzanych w kazdej i-tej podgrupie rang w uszeregowaniu odpowiednio w
cechy X i Y; k — liczba podgrup z rangami powigzanymi w zbudowanym
rzadkowaniu; R — liczba par tych rang, ktére po uporzadkowaniu wedtug p!
szej cechy, czyli:

dlaj > i zachodzi x; 2 x;,

zachowujg relacjg:

¥ Por. J. Steczkowski, A. Zelias, Metody statystyczne w badaniach jakosciowych,
Ekonomiczna w Krakowie, Krakéw 1997, s, 190.
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dla j > i zachodzi y; >y,

Wla cechy drugiej, kolejno dla kazdego j = 1, 2, ..., n; n — liczba jednostek obje-
lych badaniem.,

Wsp6tezynnik ten przyjmuje wartosci z przedziatu [-1, 1] i interpretowany
st analogicznie jak wspétczynnik korelacji rang Spearmana.

Przyktad 7.17

Tablica 7.15 przedstawia uporzadkowanie, dokonane przez dzial marketingu, pigciu rynkow,
Wi ktorych firma prowadzi swq dziatalnosé, ze wzgledu na lojalnos¢ odbiorcéw oraz wizerunek
imurek konkurujacych na tych rynkach.

Tablica 7.15. Rachunek wspolczynnika korelacji rang 7, Kendalla

; Pozycja rynku
Pozycja rynku zewaz Blocy
Epuek ZE mere i i na wizerunek marek
lojalnos¢ odbiorcow konkurensyinych
A 1.3 )
B 45 2
C 1,5 4
D 3,0 2
E 4,5 2

Ocena korelacji obu cech wymaga ustalenia:
— dla pierwszego uszeregowania wedlug lojalnosci odbiorcéw (cecha X), ze:

k
1
k=2,1,=2,0razt,=2,zatem T, = %ztx,(tx,- -1)= 5[2(2 -1)+2(2-1)] =2,
i=1

- dla drugiego uszeregowania wedtug wizerunku marek konkurencyjnych (cecha ¥), ze:

L 1
k=1,1,=3,zatemT, = E;ty,(ty,. -1)= 53(3_1) =3,

Uporzadkowanie rynkéw wedlug rosngcych rang nadanych pierwszej cesze przedstawia tablica 7.16.




Tablica 7.16. Uporzgdkowanie rynkéw wedlug rang nadanych

Wspolezynnik ten przyjmuje wartosci z przedziatu [0, 1] i im WyZS8zi ma
lojalnosci konsumentow

0s¢, tym silniejsza jest zgodnos¢ opinii wyrazanych za pomocg rang.

Pozycja rynku Pozycja rynku
Rynek | 2 Wi ze wzgledu Przykiad 7.18
kolejny na lojalnos¢ na wizerunek marek
i SoubeeneyRyn T ublica 7.17 przedstawia oceng wyrazong za pomocg rang podanych przez dzial. marketingu,
h ! L5 S /11c4 lojalnosci odbiorcéw, wizerunku marek konkurencyjnych, jakosci oraz poziomu obslugl
¢ 2 1.5 4 {1 1o pigciu rynkach, na ktérych firma prowadzi swa dziatalnos¢.
D 3 3,0 2 o
B 4 45 ) ‘T'ablica 7.17. Rangi nadane poszczegélnym rynkom ze wzglgdu na wyr6znione cechy
= : £ 2 Ocena lojalnosci Weidng wizErunku Ocena jakosci Ocena poziomu
odbiorcow K kl?; ::Z . produktéw obstugi klienta
oni ; ]
Zatem R =0+0+0+0=0, gdyz w drugiej kolumnie, czyli ze wzgledu na ceche Y, nie w skali od 1 Rl 3?1 Iy w skali od .I w skali ad .I Razert
wmo§c1, ktore spetniajg warunek: dla J>1,y,>5, nie wystepuja wartosci, ktére spetniajg (ocena najnizsza) Poana nainte) (ocena najnizsza) | (ocena najnizsza)
dlq J>2,y,> 4, nie wystepujg wartosci, kt6re spetniajg warunek: dla j > 3, y > 2, oraz nie do 5 (ocena do 5 legana do 5 ( ocena do 5 (o.cena
pujq wartosci, ktore spetniajg warunek: dla J>4,y>2. i najwyzsza) nali o) najwyzsza) najwyzsza)
Wartos¢ wspétezynnika korelacji rang 7, Kendalla Wynosi: A 1 4 4 4 13
5 1 3 2 11
2 : I .
7, = R i 2.0 _1=0400 ¢ 3 3 5 3 14
\/q(":})—t~\/4(ﬁ—_l—)—r_ \/5(2,1)_2.\/?(5-1)_6 b 2 5 2 5 14
2 = ' 2 2\ 1 I 4 2 1 1 8

Wynik wskazuje na petng rozbieznos¢ lojalnosci konsumentéw i wizerunku marek ko

nia warto$¢ wszystkich rang ze wzgledu na cztery cechy wynosi:
nych na badanych rynkach.

o %m(n +1) =%5(4+1) =12,5.

Jezeli nie’ wystepujg rangi powigzane, czyli uporzadkowanie obiekté
mocne, to wzor na wspélezynnik korelacji rang Kendalla ogranicza si¢ do

ma kwadratéw réznic migdzy suma rang kazdej cech)(/- i ‘iCh-S,zregSI‘liq wartoscig wynosi:
ci zwanej czgsto wspotczynnikiem korelacji rang 7, Kendalla:

14- 14
s, =(13-12,5)" + (11-12,5)° + (14-12,5)" + (8-12,5)" = 27,25.

\polczynnik konkordancji przyjmuje zatem wartos¢:
128, _ 12.27,25
“mton(n’-1) 5-4-(4-1)

Wynik oznacza wzglednie niskg zgodnos¢ ocen poszczegblnych rynkéw ze wzgledu na wy-
znione cechy.

2R

T, =——--—1. :
“on(n-1) ~ 0,218 ' g
2

T

Wspétczynnik konkordancji Kendalla i Babingtona—Smitha umozliwia

réwnanie zgodnosci rang nadanych dowolnej liczbie cech. Wyznacza si¢
wedlug wzoru:

12ES 7.2.3.3. Wspoiczynnik eta

rk—m.

gdzie: S_, — suma kwadrat6w réznic migdzy suma rang kazdej cechy i ich sr
wartoscig; m — liczba obiektéw ocenianych; n — liczba cech.

Wsp6tczynnik efa mierzy zaleznos¢ wystgpujacg migdzy cechami o;‘)isy.WI-J
nymi przez dane przedziatowe lub ilorazowe (cecha zalezna) i cechami opuyg'r
wanymi przez dane nominalne lub porzagdkowe (cecha niezalezna), wsréd ktd-
rych mozna wyr6zni¢ k kategorii. Definiuje go wzor:
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.3

-5

gdzie: x; — wartos¢ cechy zaleznej dla j-tej jednostki w i-tej grupie wy

nej wedtug wartosci cechy niezaleznej; X, — wartos¢ Srednia cechy 2

w i-tej grupie wyodrebnionej wedtug wartosci cechy niezaleznej; n, - lic

nostek nalezacych do i-tej grupy wyodrgbnionej wedtug cechy niezalezr

wartos¢ srednia cechy zaleznej.

Wsp6lczynnik ten przyjmuje wartosci z przedziatu [0, 1] i im wy
wartosci, tym silniejsza jest zaleznos¢ cechy przedziatowej lub ilora
nominalnej lub porzadkowe;j.

Przyktad 7.19

W firmie oferujacej na rynki lokalne soki owocowe w celu zwigkszenia wielkosci
podjeto prébe ustalenia, czy kolor opakowania soku ma wptyw na wielkos¢ sprzedazy.
wane ilosci sprzedanych opakowan wedtug koloréw ksztattowaty si¢ tak, jak w tablicy 7.

Tablica 7.18. Wielkos¢ sprzedazy wedtug koloru opakowania produktu

Kolor opakowania Wielkosé sprzedazy w poszczeg6lnych dniach
Zielony 18 22 22 23 22 23 19
Niebieski 20 18 19 21 20 20 18
Biaty 10 11 12 11 11 11 10

Cechg zalezng jest liczba sprzedanych opakowan, cechg niezalezng zas kolor opakow

niono 3 kolory, zatem wystepuja 3 grupy produktéw, ktérych sprzedaz obserwowano. Ot

ne obliczenia w celu wyznaczenia wspétczynnika eta:

_18+22+22+23+22+23+19

X sielony = 7 = 21,28,
P =20+18+19+ 21+20+20+18 ~19.43,
7
e :10+11+12+11+11+11+10 ~10.86,

b 7
i_18+22+22+23+22+23+19+20+18+19+21+
“21
+204+20+10+18+10+11+12+11+11+11+10 ~1719

21
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L(\ %) n, =(21,28-17,19)* - 7+ (19,43 - 17,19)* - 7+ (10,86 —17,19)*- 7 = 433,2425,
=l

2

ﬁ i(,r” —%) =(18-1719) +(22-17,19) + (22 -1719)" +

{1 Jo1
1 (23-1719) + (22 =17,19)° +(23-17,19)* + (19-17.19)" +
1 (20 -17,19)" + (18-17,19)° + (19-17,19)° + (21 -17,19)" +
1 (20 -17.19)° + (20 -17,19)" + (18 -17,19) + (10 ~17,19)" +
b (11-1719)” + (12 -17,19)” + (11-17,19)° + (11 -17,19)" +
(11=17.19)* + (10 =17,19)* = 467,2381.

08¢ wspbtezynnika eta wynosi zatem:

_ 4332425 _ 0.96
467,2381

nik wskazuje na bardzo silng zaleznos¢ wielkosci sprzedazy od koloru opakowania.

7.2.3.4. Wspodiczynnik korelacji Pearsona

Wspotczynnik korelacji Pearsona mierzy zaleznos¢ migdzy dwiema cecha-
opisywanymi przez dane przedziatowe lub ilorazowe. Definiuje go wzor:

1 o I3 s
) zxiyi_x)’ ;inyi—x})
i=1

509 50) J(l o)L )

ie: x,, y, — wartosci cech; i — numer obserwacji; n — liczba wszystkich obser-
Jji; X,y — wartosci Srednie obu cech; S(x), S(y) — wartosci odchylen standar-
ych obu cech.

Wsp6lczynnik ten przyjmuje wartosci z przedziatu [-1,0, 1,0], przy czym
y znak informuje o kierunku zaleznosci, a wartos¢ liczbowa o jej sile.
spolczynnik ten jest symetryczny, co oznacza, ze jego wartos¢ informuje o si-
| kierunku zaleznosci cechy X od Y oraz Y od X.

r(w)=

Przyktad 7.20

Dla 10 punktéw sprzedazy nalezacych do badanej branzy odnotowano nastgpujace dane do-
siyce powierzchni ekspozycyjnej(cecha X w m’), liczby zatrudnionych sprzedawcéw (cecha Y)
miesigeznego przychodu ze sprzedazy (cecha Z w jednostkach pieni¢znych).
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