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1. Область применения и нормативные ссылки

Настоящая программа учебной дисциплины устанавливает требования к знаниям и умениям студента и определяет содержание и виды учебных занятий и отчетности.
Программа предназначена для преподавателей, ведущих данную дисциплину, учебных ассистентов и студентов направления подготовки 080200.68 «Менеджмент», обучающихся по магистерской программе «Маркетинг».

Программа разработана в соответствии с:

· федеральными стандартами и стандартами НИУ ВШЭ, 

· общей образовательной программой направления 080200.68 – «Менеджмент» подготовки магистров, обучающихся по магистерской программе «Маркетинг»,
· рабочими учебными планами университета и факультета менеджмента по направлению 080200.68 «Менеджмент» подготовки обучающихся по магистерской программе «Маркетинг», утвержденными в 2013г.
2. Цели освоения дисциплины
Целями освоения дисциплины «Методы и модели анализа маркетинговой информации» являются вооружение слушателей навыками владения техникой моделирования и использования моделей в реальных условиях для принятия маркетинговых решений на фирме или предприятии: например, решений по сегментированию рынка, позиционированию и продвижению товара, ценовой политике и других.
3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины
В результате освоения дисциплины студент должен:

· Знать общие принципы обработки и анализа маркетинговой информации.
· Уметь обоснованно выбирать и использовать на практике методы и модели анализа данных, реализованные в программном комплексе IBM SPSS Statistics.

· Иметь навыки (приобрести опыт) принятия маркетинговых решений на основе сведений, полученных в результате анализа маркетинговых данных.
В результате освоения дисциплины студент осваивает следующие компетенции:

	Компетенция
	Код по ФГОС/ НИУ
	Дескрипторы – основные признаки освоения (показатели достижения результата)
	Формы и методы обучения, способствующие формированию и развитию компетенции

	Способность рефлексировать (оценивать и перерабатывать) освоенные научные методы и способы деятельности
	СК-М1
	Оценивает и интерпретирует методы и модели анализа данных, обосновывает сферу их применения
	Лекционный курс, иллюстративные материалы, опросы и дискуссии в ходе лекций и семинаров. Выполнение индивидуальных заданий в компьютерном классе, домашний анализ фрагментов анкет для идентификации шкал опросных данных

	Способность предлагать концепции, модели, изобретать и апробировать способы и инструменты профессиональной деятельности
	СК-М2
	Распознает методы, которые целесообразно применять в той или иной ситуации, разрабатывает концепцию их реализации и инструментарий их применения
	Те же

	Способность к самостоятельному освоению новых методов исследования, изменению научного и научно-производственного профиля своей деятельности
	СК-М3
	Использует навыки владения и представления о связях между различными методами обработки и анализа данных
	Те же

	Способность совершенствовать и развивать свой интеллектуальный и культурный уровень, строить траекторию профессионального развития и карьеры
	СК-М4
	Демонстрирует умение принимать решения в плане выбора методики реализации того или иного исследования, аргументировать сделанный выбор
	Те же

	Способность принимать управленческие решения, оценивать их возможные последствия и нести за них ответственность
	СК-М5
	Демонстрирует умение оценивать возможные выгоды и риски, делать практические маркетинговые выводы и защищать свою позицию
	Те же

	Способность анализировать, верифицировать, оценивать полноту информации в ходе профессиональной деятельности, при необходимости восполнять и синтезировать недостающую информацию и работать в условиях неопределенности
	СК-М6
	Владеет навыками оценки пригодности той или иной маркетинговой информации для принятия практических решений, умеет оценивать погрешность измерения изучаемых маркетинговых характеристик
	Те же

	Способность вести профессиональную, в том числе научно-исследовательскую деятельность в международной среде
	СК-М8
	Владеет международной терминологией необходимой для коммуникаций в международной среде
	Лекционный курс, иллюстративные материалы, опросы и дискуссии в ходе лекций и семинаров.

	Способность определять, транслировать общие цели в профессиональной и социальной деятельности
	СЛК–М3
	Владеет навыками убеждения при защите выбранной методики анализа маркетинговой информации, а также выводов, сделанных на её основе
	Лекционный курс, иллюстративные материалы, опросы и дискуссии в ходе лекций и семинаров. Выполнение индивидуальных заданий в компьютерном классе, домашний анализ фрагментов анкет для идентификации шкал опросных данных

	Способность порождать принципиально новые идеи и продукты, обладание креативностью, инициативностью
	СЛК–М8
	Применяет изученные методы для сегментирования исследуемой совокупности и детального изучения особенностей каждого из сегментов с целью создания набора эффективных маркетинговых комплексов
	Те же

	Способность создавать, описывать и ответственно контролировать выполнение технологических требований и нормативов в профессиональной деятельности
	СЛК–М9
	Создаёт, описывает, ответственно контролирует выполнение технологических требований к организации и проведению обработки и анализа маркетинговой информации
	То же

	Способность применять устный и письменный русский язык в профессиональной и научной сфере по своей специальности
	ИС-М2.1/2.2.4.1
	Владеет устным и письменным русским языком в профессиональной и научной сфере, что позволяет формулировать требования к созданию инструментария анализа маркетинговой информации, ярко и убедительно описывать полученные результаты
	То же


4. Место дисциплины в структуре образовательной программы
Курс «Методы и модели анализа маркетинговой информации» является обязательным и предназначен для изучения в магистратуре НИУ ВШЭ по направлению «Менеджмент» на втором году обучения в рамках магистерской программы «Маркетинг». Он рассчитан на 113 часов (т.е., 54 аудиторных часа).

Изучение данной дисциплины базируется на следующих дисциплинах:

· блок математических дисциплин, включающий курсы «Теория вероятностей и математическая статистика», «Моделирование в менеджменте», «Эконометрика» и «Игровые модели принятия решений»;
· «Маркетинг»;
· «Методы научных исследований в маркетинге».
Для освоения учебной дисциплины, студенты должны владеть следующими знаниями и компетенциями:

· базовым комплексом экономических дисциплин

· методами маркетинговых исследований

· методами математической статистики
· средствами MS Office
· программным комплексом IBM SPSS Statistics
Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при изучении следующих дисциплин:

· Методы научных исследований в маркетинге (часть 2);
· Маркетинг-менеджмент (часть 2);

· Маркетинговые факторы результативности бизнеса.
Положения дисциплины также необходимы для подготовки исследовательской части магистерских диссертаций.

5. Тематический план учебной дисциплины
	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоятельная работа


	
	
	
	Лекции
	Практические занятия
	

	1
	Базовый анализ данных: шкалы маркетинговых данных; частотные распределения, расчет статистических характеристик показателей
	4
	2
	
	2

	2
	Базовый анализ данных: общие принципы проверки статистических гипотез; гипотезы, проверяемые на основе частотных распределений
	14
	4
	6
	4

	3
	Базовый анализ данных: кросс-табуляция маркетинговых данных; проверка соответствующих гипотез
	12
	2
	4
	6

	4
	Углубленный анализ данных: конджойнт (совместный) анализ
	10
	4
	
	6

	5
	Углубленный анализ данных: метрический метод главных компонент
	12
	2
	4
	6

	6
	Углубленный анализ данных: категориальный метод главных компонент
	18
	2
	6
	10

	7
	Углубленный анализ данных: кластерный анализ (иерархическая кластеризация, кластеризация методом K-Means)
	22
	4
	8
	10

	8
	Углубленный анализ данных: метод Classification Tree из программного комплекса IBM SPSS Statistics
	16
	2
	4
	10

	9
	Всего часов
	108
	22
	32
	54


6. Формы контроля знаний студентов
	Тип проверки
	Форма проверки
	2 год обучения
	Характеристики

	
	
	1
	2
	

	Текущий
	Два домашних задания
	
	+
	По базовому анализу и методам углублённого анализа данных. В качестве примеров студенты используют результаты, полученные на практических занятиях в компьютерном классе.

	Итоговый
	Экзамен
	
	+
	Компьютерный тест, аналогичный телевизионной викторине «Кто хочет стать миллионером». Начальные условия для каждого студента зависят от суммы накопленных баллов, которую он получил по результатам посещения лекций и практических занятий.


6.1. Критерии оценки знаний, навыков
Результаты выполнения всех работ оцениваются по 10-балльной шкале.

Критерии оценки домашней работы:

Каждый студент анализирует шкалы ответов на вопросы, содержащиеся в полученном фрагменте анкеты, с целью изучения возможности применения методов базового или углублённого анализа данных. В отчёте, кроме идентификации шкал ответов на вопросы, необходимо указать возможный способ перекодировки ответов в шкалу более высокого типа.

Оценка зависит:

· от правильности определения вида анкетного вопроса;

· от правильности идентификации исходной шкалы ответов;

· от того, верно ли назван возможный новый, более высокий тип шкалы ответов;

· от наличия ошибок в выбранном способе перекодировки.

Важность критериев при оценке домашней работы
· Определение вида вопроса анкеты (закрытый, полуоткрытый, альтернативный, совместный, текстовый, числовой) – вес 20%;
· Определение типа исходной шкалы ответов (номинальная, порядковая, интервальная , пропорциональная) – вес 20%;
· Анализ возможности перекодировки и указание нового более высокого типа шкалы ответов – вес 30%;
· Выбор способа перекодировки - вес 30%.
Критерии экзамена
При сдаче экзамена студентам разрешается пользоваться только собственными конспектами. Использование электронных носителей информации запрещается. Экзамен проходит в виде компьютерного теста. Перед студентом последовательно появляются вопросы, предназначенные для проверки его знаний в области методов анализа маркетинговой информации. Для ответа на каждый вопрос студенту предлагается четыре варианта ответа, только один из которых правильный. Если при ответе на какой-либо вопрос, студент допустил ошибку, тот же вопрос появляется перед ним вновь. Студент может сделать не более двух ошибок. В случае третьей ошибки тестирование прерывается, и на экране компьютера появляется предварительная оценка по следующему правилу:
· если студент ответил менее чем на четыре вопроса, появляется предварительная оценка 3 (неудовлетворительно);

· если студент ответил на четыре - семь вопросов, появляется предварительная оценка 5 (удовлетворительно);

· если студент ответил на восемь - одиннадцать вопросов, появляется предварительная оценка 7 (хорошо);

· если студент ответил на двенадцать вопросов, оценка зависит от числа ошибок, допущенных во второй части экзамена:

· в случае двух ошибок – оценка 8 (отлично);

· в случае одной ошибки – оценка 9 (отлично);

· в случае отсутствия ошибок оценка 10 (отлично).

Студенты, получившие наибольшее число баллов за посещение лекций, начинают тестирование с предварительной оценки 5 (удовлетворительно).

6.2. Порядок формирования оценок по дисциплине
Финальная оценка рассчитывается, исходя из оценки за экзамен и накопленной оценки за выполнение домашней работы и четырёх практических работ, выполненных в компьютерном классе. Формула для расчёта результирующей оценки имеет вид:

Результирующая оценка = 3/4* накопленная оценка + 1/4* оценка за экзамен.
Накопленная и результирующая оценки округляются вверх, если их десятичные части ≥ 0,5.
Факторы, влияющие на накопленную оценку, учитываются со следующими весами:
· оценка за домашнее задание «Идентификация шкал опросных данных» – с весом 1/8;
· оценка за практическую работу «Сравнение выборочной доли со значением из генеральной совокупности»:
· Задание 1 (прямой способ) – с весом 1/16,
· Задание 2 (обратный способ) – с весом 1/16;
· оценка за практическую работу «Проверка значимости различия средних значений»:
· Задание 1 (независимые выборки) – с весом 1/8,

· Задание 2 (зависимые выборки) – с весом 1/16;
· оценка за практическую работу «Факторный анализ и оптимальное шкалирование»:
· Задание 1 (метрический метод главных компонент) – с весом 3/16,

· Задание 2 (категориальный метод главных компонент) – с весом 1/8;
· оценка за практическую работу «Кластерный анализ» – с весом 3/16;
· оценка за практическую работу «Деревья классификации» – с весом 1/16;
Итоговая оценка за курс и каждая её составляющая трактуются в соответствии с правилами, принятыми в НИУ ВШЭ, а именно:
	1
	Неудовлетворительно

	2
	Неудовлетворительно

	3
	Неудовлетворительно

	4
	Удовлетворительно

	5
	Удовлетворительно

	6
	Хорошо

	7
	Хорошо

	8
	Отлично

	9
	Отлично

	10
	Отлично


7. Содержание дисциплины
Тема 1. Базовый анализ данных: шкалы маркетинговых данных; частотные распределения, расчет статистических характеристик показателей
Основные типы шкал

Преобразования, сохраняющие свойства шкал
Возможности шкал
Характеристики основной тенденции в ответах
Характеристики разнообразия ответов
Характеристики формы распределения значений измеряемого показателя
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 7, с. 213-217, глава 12, с. 373-390.

Дополнительная литература
· Бююль Ахим, Цёфель Петер. SPSS: искусство обработки информации. Анализ статистических данных и восстановление скрытых закономерностей. СПб.: ООО «ДиаСофтЮП», 2005. 601 с. Глава 5, с. 82-84, глава 6, с. 91-103.
· Нэреш К. Малхотра Маркетинговые исследования и эффективный анализ статистических данных - Москва - Санкт-Петербург – Киев, 2002. 767 с. Глава 9, с. 333-341, глава 16 с. 578-590.
· Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. Москва: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2006. 281 с. Глава 1, с. 10-33.
· Таганов Д. Н. SPSS: Статистический анализ в маркетинговых исследованиях. - Санкт-Петербург, 2005. 163 с. Глава 2, с. 35-41.
Тема 2. Базовый анализ данных: общие принципы проверки статистических гипотез; гипотезы, проверяемые на основе частотного распределения ответов
Идеи, лежащие в основе проверки маркетинговых гипотез
Нулевая и альтернативная гипотезы
Односторонние и двусторонние статистические тесты
Выбор тестовой статистики
Выбор уровня значимости
Ошибки первого и второго рода
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 12, с. 390-402.

Дополнительная литература
· Нэреш К. Малхотра Маркетинговые исследования и эффективный анализ статистических данных - Москва - Санкт-Петербург – Киев, 2002. 767 с. Глава 16 с. 590-597, глава 17, с. 624-628.
· Бююль Ахим, Цёфель Петер. SPSS: искусство обработки информации. Анализ статистических данных и восстановление скрытых закономерностей. СПб.: ООО «ДиаСофтЮП», 2005. 601 с. Глава 13, с. 232.
· Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. Москва: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2006. 281 с. Глава 3, с. 94-96.
· Таганов Д. Н. SPSS: Статистический анализ в маркетинговых исследованиях. - Санкт-Петербург, 2005. 163 с. Глава 3, с. 50-51.
Тема 3. Базовый анализ данных: кросс-табуляция маркетинговых данных; проверка соответствующих гипотез
Принцип формирования таблиц кросс-табуляции

Проверка гипотез о существовании статистически значимой связи между ответами на разные вопросы
О различиях между средними значениями маркетинговых показателей
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 12, с. 402-418.

Дополнительная литература

· Бююль Ахим, Цёфель Петер. SPSS: искусство обработки информации. Анализ статистических данных и восстановление скрытых закономерностей. СПб.: ООО «ДиаСофтЮП», 2005. 601 с. Глава 11, с. 180-198.
· Нэреш К. Малхотра Маркетинговые исследования и эффективный анализ статистических данных - Москва - Санкт-Петербург – Киев, 2002. 767 с. Глава 16 с. 599-608.
· Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. Москва: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2006. 281 с. Глава 2, с. 40-81.
· Таганов Д. Н. SPSS: Статистический анализ в маркетинговых исследованиях. - Санкт-Петербург, 2005. 163 с. Глава 4, с. 75-90.
Тема 4. Углубленный анализ данных: конджойнт (совместный) анализ
Построение ортогонального плана
Принципы сбора и представления данных для выполнения конджойнт-анализа
Запуск процедуры конджойнт-анализа
Интерпретация результатов
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 13, с. 427-447.
Обязательные информационные источники
· http://www.sawtooth.com/index.php/consulting/overview/conjoint-analysis
Дополнительная литература
· SPSS Conjoint 8.0 2003 SPSS Inc.

Тема 5. Углубленный анализ данных: факторный анализ (метрический метод главных компонент)
Цели применения факторного анализа в маркетинге

Модель факторного анализа

Принципы выбора числа факторов
Вращение факторов
Интерпретация результатов факторного анализа
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 13, с. 447-466.
Дополнительная литература
· Бююль Ахим, Цёфель Петер. SPSS: искусство обработки информации. Анализ статистических данных и восстановление скрытых закономерностей. СПб.: ООО «ДиаСофтЮП», 2005. 601 с. Глава 19, с. 368 – 384.
· Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. Москва: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2006. 281 с. Глава 5, с. 191-205.
· Таганов Д. Н. SPSS: Статистический анализ в маркетинговых исследованиях. - Санкт-Петербург, 2005. 163 с. Глава 5, с. 124-139.
Тема 6. Углубленный анализ данных: оптимальное шкалирование (категориальный метод главных компонент)
Цели применения категориального метода главных компонент
Оцифровка категориальных переменных с помощью процедуры оптимального шкалирования
Особенности применения категориального метода главных компонент
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 13, с. 466-475.
Обязательные информационные источники
· Meulman J.J., Willem J.H. PASW Categories 17.0. 2008 – SPSS Inc. // http://support.spss.com

Дополнительная литература
· Linting M., Meulman J. J., Groenen P. J. F., Van der Kooij A. J. Nonlinear Principal Components Analysis: Introduction and Application. // Psychological Methods, 2007, №12, pp. 336-358.

Тема 7. Углубленный анализ данных: кластерный анализ (иерархическая кластеризация, кластеризация методом К-средних)
Маркетинговые задачи, решаемые с помощью кластерного анализа

Методы объединения кластеров

Меры расстояния между объектами

Иерархический кластерный анализ
Метод К-средних
Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 13, с. 475-502.

Дополнительная литература

· Бююль Ахим, Цёфель Петер. SPSS: искусство обработки информации. Анализ статистических данных и восстановление скрытых закономерностей. СПб.: ООО «ДиаСофтЮП», 2005. 601 с. Глава 20, с. 385 – 409.
· Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. Москва: Издательский дом ГУ ВШЭ, 2006. 281 с. Глава 5, с. 205-217.

· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Кластеры на факторах: как избежать распространенных ошибок? Социология: 4м (методология, методы, математические модели), журнал РАН 2006, №22, с. 145-161.
· Таганов Д. Н. SPSS: Статистический анализ в маркетинговых исследованиях. - Санкт-Петербург, 2005. 163 с. Глава 5, с. 139-155.
Тема 8. Углубленный анализ данных: метод Classification Tree из программного пакета SPSS
Цель, задачи и преимущества построения деревьев классификации

Методы построения деревьев классификации

Интерпретация полученных результатов

Основной учебник
· Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с. Глава 13, с. 502-513.

Обязательные информационные источники
· Галицкая Е.Г., Галицкий Е.Б. Деревья классификации. СОЦИС, ISSN 0132-1625, 2013, №3, с. 84 – 88
· SPSS Answer Tree 3.1 2002 SPSS Inc.

Дополнительная литература
· Эффективная сегментация при помощи деревьев решений – информационная брошюра SPSS, 2004 SPSS Inc..

8. Образовательные технологии
Теоретические и практические знания и навыки, приобретаемые студентами, благодаря объяснениям преподавателя, в совокупности с опытом, приобретаемым ими в ходе практических занятий в компьютерном классе, даёт студентам возможность успешно применять эти знания и навыки в своей практической деятельности.

9.  Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента
9.1
Тематика заданий текущего контроля
· Для каких целей применяется метрический анализ главных компонент?
· Перечислите типы шкал переменных, допустимые и не допустимые для проведения метрического анализа главных компонент.
· Приведите примеры задач, для решения которых может быть использован метрический анализ главных компонент.
· Поясните на примере геометрический смысл факторов в методе главных компонент.
· По каким критериям проверяется целесообразность применения метрического анализа главных компонент?
· Укажите способы выбора числа факторов при выполнении метрического анализа главных компонент.
· С какой целью в метрическом методе главных компонент производится вращение факторной структуры?
· Какие методы вращения факторной структуры Вы знаете? Коротко охарактеризуйте каждый из них.
· Чем категориальный метод главных компонент отличается от метрического? Что такое оцифровка исходных переменных?
· Почему бывает сложно проинтерпретировать главные компоненты, полученные с помощью категориального метода? Как можно поступить в такой ситуации?
· Как Вы понимаете цель кластерного анализа? Приведите примеры применения кластерного анализа.
· Какие методы кластеризации Вы знаете? Коротко охарактеризуйте каждый из них.
· Перечислите типы шкал переменных, допустимые и не допустимые для проведения иерархического кластерного анализа.
· Перечислите типы шкал переменных, допустимые и не допустимые для проведения кластеризации методом К-средних.
· Какие типы шкал переменных допустимы для построения деревьев классификации?
· Как определяется рациональное число кластеров с помощью иерархического кластерного анализа?
· Какие недостатки кластеризации методом К-средних Вы знаете? Предложите способы их преодоления.
· Перечислите методы объединения двух кластеров при иерархической кластеризации.
· Приведите рекомендации по обеспечению надежности и достоверности результатов иерархического кластерного анализа.
· Какова цель построения деревьев классификации? Приведите примеры методов построения деревьев классификации.
9.2 Вопросы для оценки качества освоения дисциплины
Интервальная шкала регистрирует…
1. …порядок, но не различие

2. …различия и "НА", и "В"

3. …не числа, а наименования

4. …различия "НА", но не "В"
Номинальные шкалы позволяют…
1. …рассчитать стандартные отклонения признаков

2. …найти медиану

3. …рассчитать относительные частоты

4. …рассчитать коэффициенты ранговой корреляции
Характеристикой разнообразия ответов является…
1. …среднее значение

2. …медиана

3. …межквартильное расстояние

4. …мода
4

Если асимметрия распределения показателя положительна, то…
1. …это распределение круче нормального

2. …этот показатель отклоняется от своего среднего значения в левую сторону больше, чем в правую

3. …это распределение более пологое, чем нормальное

4. …этот показатель отклоняется от своего среднего значения в правую сторону больше, чем в левую
В маркетинговых исследованиях нулевая гипотеза формулируется таким образом, чтобы её отклонение привело к…
1. …уточнению формулировки нулевой гипотезы

2. …отклонению желаемого вывода

3. …принятию желаемого вывода

4. …обязательной дополнительной проверке нулевой гипотезы на выборке большего размера
Для определения существования статистически значимой связи между строками и столбцами таблицы сопряжённости используется…
1. …Т-тест Стьюдента

2. …критерий Фишера

3. …Z-статистика нормального распределения

4. …критерий Хи-квадрат
Для определения силы связи в таблицах сопряжённости с произвольным числом строк и столбцов используется…
1. …коэффициент сопряжённости признаков Пирсона

2. …критерий Стьюдента

3. …критерий Хи-квадрат

4. …коэффициент Фишера
10.  Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
10.1. Базовый учебник

Галицкий Е.Б., Галицкая Е.Г. Маркетинговые исследования. Теория и практика. 2-е издание. ISBN 978-5-9916-3225-6, Москва Юрайт, 2014 г. 570 с.
10.2. Основная литература
Были указаны для тем 4, 6 и 8 в разделе 8.
10.3. Дополнительная литература

Была указана для каждой темы в разделе 8.
10.4. Программные средства

Для успешного освоения дисциплины, студент использует следующие программные средства:

· MS Office
· IBM SPSS Statistics
10.5. Дистанционная поддержка дисциплины

В ходе работы над практическими заданиями студенты переписываются с преподавателем по электронной почте.
11. Материально-техническое обеспечение дисциплины
Необходимы мультимедиа проектор и компьютер, на котором установлен пакет IBM SPSS Statistics и комплекс программ MS Office.
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