Пример 1. 
Исходные данные. Проведена контрольная проверка качества рулонов партии обоев:

выборочное обследование - 5%-ное;

объем выборки – n = 100 рулонов (каждый из рулонов выбирался случайным образом и после замера длины в партию не возвращался);

соответствовали требованиям стандарта – m = 90 шт.;

средняя длина одного рулона в выборке - 10,05 м.;

среднее квадратическое отклонение длины рулона -  ±0,15 м.
Определить возможные значения: доли стандартных рулонов и средней длины одного рулона в партии.
Пример 2 
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Таблица 1.

	Стоимость покупок, руб.
	до 200
	200 - 400
	400 - 600
	600 - 800
	800 - 1000
	Более 1000

	Число покупателей
	21
	68
	127
	52
	20
	12


Пример 3. При контрольной проверке правильности заполнения карточек учета материальных средств проведено 10% выборочное обследование. Из 100 папок (карточки рассортированы по видам материальных средств) для проверки методом механического отбора взято 10 (в каждой папке находится 40 карточек). Результаты сплошной проверки карточек в отобранных папках (распределение числа безошибочно заполненных карточек) приведены в табл. 1.

С вероятностью 0,99 определить пределы доли папок со 100% правильно заполненных карточек учета материальных средств.

Таблица 1.

	№ п/п
	№ по учету
	Количество карточек

	
	
	всего
	в том числе без ошибок

	1
	5
	40
	40

	2
	15
	40
	39

	3
	25
	40
	40

	4
	35
	40
	38

	5
	45
	40
	36

	6
	55
	40
	40

	7
	65
	40
	38

	8
	75
	40
	37

	9
	85
	40
	38

	10
	95
	40
	40


Пример 4. С целью оценки эффективности деятельности ООО "Сифуд" (по критерию средней величины расходов на реализацию партии морепродуктов) проведено исследование.

Результаты 10% бесповторной типической выборки, пропорциональной количеству реализованных за 2002 г. контрактов, заключенных тремя филиалами и пропорциональной дифференциации признака представлены в табл.1.

С вероятностью 0,954 определить среднюю и предельную ошибки выборки и их пределы:

а) для выборки, пропорциональной объему типических групп;

б) для выборки, пропорциональной дифференциации признака. Определите предел выборочной средней для обоих вариантов типической выборки. Сделать сравнительный вывод о точности двух вариантов типической выборки.

Таблица 1.

	Филиал
	Всего контрактов
	Проверено контрактов
	Расходы на реализацию, тыс. руб. 

	
	
	
	средние
	дисперсия

	1
	110
	11
	11,8
	29

	2
	140
	14
	12,2
	16

	3
	80
	8
	10,1
	9

	Итого:
	330
	33
	
	


Пример 5. В табл. 1 приведены результаты контрольной проверки веса конфет в 10 коробках (в процентах), отобранных из партии, подготовленной к продаже:
С вероятностью 0,95 определить пределы, в которых находится средний процент отклонения веса конфет в коробке во всей партии.

	№ коробки
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Отклонение веса от нормы, %
	3,4
	4,7
	1,8
	3,9
	4,2
	3,9
	3,2
	3,7
	2,2
	3,9


Таблица 1.

Пример 4. В табл. 4 приведены данные о продаже телевизоров в магазине ООО «ЛогоС» в ТК «Москва» в течение трех месяцев. Рассчитать систему базисных и цепных индексов с постоянными весами. Проверить их взаимосвязь.

Таблица 4.

	Марка телевизора
	Количество продаж, шт.
	Цена за 1 шт., руб. в мае, p0
	Расчетные графы
	Среднее изменение объема реализации


	
	05.07г.,

q0
	06.07г.,

q1
	07.07г.,

q2
	
	q0p0
	q1p0
	q2p0
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	06./05.
	07./06.
	07./05.

	Toshiba
	12
	10
	6
	4100
	
	
	
	
	
	

	Daewoo
	8
	3
	1
	3700
	
	
	
	 
	 
	 

	Итого:
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	 
	 
	 


Пример 5. В табл. 5. приведены данные о количестве произведенной продукции (набор для ванной) и себестоимости единицы произведенной продукции тремя цехами ООО «Пирамида», в текущем (2007 г.) и базисном (2006 г.) периодах. Построить систему взаимосвязанных индексов себестоимости и проверить взаимосвязь.

Таблица 5.

	№ цеха
	Произведено продукции
	Себестоимость продукции, руб.
	Индивидуальные индексы себестоимости, %, iz=z1/z0
	Издержки производства,  руб.
	Значения индексов, %

	
	всего ед.
	% к итогу
	
	
	
	

	
	2006 г., q0
	2007 г., q1
	2006 г.
	2007 г.
	2006 г., z0
	2007 г., z1
	
	2006 г., z0q0
	2007 г., z1q1
	z0q1
	Iпс
	Ιфс
	Ιсс

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	А
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7=6:5
	8=5*1
	9=6*2
	10=5*2
	11
	12
	13

	1
	174
	155
	64,4
	47,7
	400
	406
	101,5%
	69600
	62930
	62000
	
	
	

	2
	54
	65
	20,0
	20,0
	385
	393
	102,1%
	20790
	25545
	25025
	
	
	

	3
	42
	105
	15,6
	32,3
	345
	356
	103,2%
	14490
	37380
	36225
	
	
	

	Всего:
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Пример 1.
В результате обследования  80 АЗС в Москве и Московской области зафиксированы цены на продаваемый ими бензин АИ-95, представленные в табл. 1.

Проведите вычисления, анализ и сформулируйте выводы.

1) Определите класс анализируемой переменной.

2) Рассчитайте значения абсолютных (минимальное и максимальное значение), среднего и структурных средних (мода и медиана) показателей цены бензина с доверительной вероятностью 0,95. Сделайте предварительные выводы о форме (симметричности) распределения.

3) Рассчитайте значения показателей вариации признака и проведите анализ формы распределения признака:

абсолютных показателей вариации - размаха вариации, дисперсии, среднего квадратического отклонения;

относительных показателей вариации показателей асимметрии и эксцесса;

Проанализируйте полученные результаты и сделайте выводы:

А) о типичности среднего значения (по величине коэффициента вариации);

Б) о форме распределения (по значениям коэффициентов асимметрии и эксцесса);

4) Постройте таблицу частот и проведите группировку данных по группам АЗС с равной величиной интервала цен – 0,2 руб. По полученным данным постройте:

А) график рассеяния;

Б) диаграмму размаха (по таблице частот);

В) гистограмму распределения с наложенной кривой нормального распределения;

Г) полигон частот;

Д) кумуляту распределения;

Е) секторную диаграмму, характеризующую структуру цен (по сгруппированным данным).

5. Проведите проверку соответствия исследуемого распределения исходных данных нормальному распределению с помощью критерия Колмогорова-Смирнова. Сделайте выводы.

6. Проведите проверку гипотезы о равенстве средних с использованием:

А) t-критерия для единственной выборки;

Б) t-критерия для независимых выборок;

В) ) t-критерия для зависимых выборок.

Сделайте выводы по каждому пункту.

7. проведите проверку гипотезы о связях между переменными.

Таблица 1.

	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95
	№ АЗС
	Цена бензина марки АИ-95

	1
	14,90
	11
	15,3
	21
	15
	31
	15,5
	41
	15,1
	51
	14,6
	61
	14,7
	71
	15,1

	2
	14,70
	12
	15,3
	22
	15,1
	32
	15,3
	42
	15,2
	52
	14,7
	62
	14,6
	72
	15,1

	3
	14,50
	13
	14,9
	23
	15
	33
	15,3
	43
	15,2
	53
	15
	63
	15,2
	73
	15,1

	4
	15,30
	14
	14,6
	24
	15,4
	34
	15,1
	44
	14,8
	54
	15,1
	64
	15
	74
	15,2

	5
	14,50
	15
	14,6
	25
	15,1
	35
	15,2
	45
	15
	55
	14,9
	65
	15
	75
	15,2

	6
	15,30
	16
	14,9
	26
	15,2
	36
	15,2
	46
	15
	56
	15
	66
	15
	76
	15,2

	7
	14,70
	17
	15
	27
	15,4
	37
	15,2
	47
	14,9
	57
	15,1
	67
	14,9
	77
	15,2

	8
	15,00
	18
	14,8
	28
	15,2
	38
	15,3
	48
	14,7
	58
	15,1
	68
	14,9
	78
	14,8

	9
	14,90
	19
	14,8
	29
	15
	39
	15,3
	49
	14,8
	59
	15,1
	69
	14,9
	79
	14,8

	10
	14,80
	20
	15,1
	30
	14,6
	40
	15,1
	50
	14,8
	60
	15,1
	70
	15,1
	80
	15,2


Пример 1. 
Рекламный отдел подготовил три рекламных ролика по товару 1, которые имеют разную продолжительность и соответственно уровень информативности. Начальник маркетингового отдела поставил задачу своим подчиненным: выяснить, зависит ли отношение респондента к реализуемому товару от длительности и уровня информативности рекламного ролика, включив еще один параметр уровень раздражения от ролика. Отношение  выражено в 11-бальной шкале (1-не нравится , 11-очень нравится), уровень информативности в 5-бальной шкале (1-непонятно о чем реклама, 5-информация полная), уровень раздраженности в 5-бальной шкале (1-приносить удовлетворение, 5-вызывает раздражение).полученные данные от 12 респондентов представлены в таблице.

Таблица. 

	№ респ.
	Отношен. к товару-
	Длител. рекл. ролика-
	Обьем продаж-
	Возраст респондента
	Уровень информат.
	Уровень 

раздражения

	1
	6
	20
	100
	45
	5
	4

	2
	9
	15
	87
	60
	4
	2

	3
	8
	20
	108
	36
	5
	3

	4
	3
	35
	101
	40
	5
	5

	5
	10
	15
	99
	24
	5
	1

	6
	4
	10
	65
	24
	3
	1

	7
	5
	10
	65
	40
	2
	4

	8
	2
	35
	108
	50
	4
	4

	9
	11
	15
	100
	43
	5
	2

	10
	9
	15
	87
	64
	4
	1

	11
	10
	20
	100
	48
	3
	4

	12
	2
	35
	108
	29
	5
	5


Пример 2 
Провести анализ и выявить зависимость продаж (потребления ) фирменного сухого завтрака (С),  данных по  доходам (/)  и размером семьи. 

	№ п/п
	Обьем продаж
	Размер дохода семьи
	Состав семьи

	1
	35
	10000
	3

	2
	48
	8000
	4

	3
	26
	7500
	2

	4
	83
	15000
	5

	5
	57
	11000
	4

	6
	42
	13000
	4

	7
	90
	16000
	5

	8
	76
	13000
	4

	9
	29
	9000
	2


Пример 3.

Рынок офисной мебели поделен между 5 фирмами, обозначенными далее А,В,С,Д и Е. До 2005 года на рынке присутствовали фирмы А,В, и С, с 2001 года на рынок пришли фирмы Д и Е. Но уже в 2003 году фирма Д не выдержала конкуренцию, а у фирмы А возникли финансовые проблемы. Провести анализ (выявить зависимость) затрат на рекламу и обьема продаж по фирме А и дать рекомендации..

Производительные способности фирм

	Фирма
	2004
	2005
	2006

	А
	27,6
	21,3
	21,3

	Б
	28,6
	22,0
	22,0

	С
	43,8
	33,8
	33.8

	Д
	-
	14,7
	14,7

	Е
	-
	8,2
	8,2


Обьем продаж в отрасли и доля каждой фирмы

	фирма
	2004
	2005
	2006

	
	Знач.
	%
	Знач.
	%
	Знач.
	%

	В целом
	691261,7
	100
	1043441,5
	100
	1294272,1
	100

	А
	119263,0
	
	154769,2
	
	106248,9
	

	Б
	234798,7
	
	307351,1
	
	366095,4
	

	С
	337200,0
	
	438100,0
	
	567700,0
	

	Д
	-
	-
	59675,5
	
	104227,8
	

	Е
	-
	-
	83545,7
	
	150000,0
	


Расходы на рекламу товара

	фирма
	2004
	2005
	2006

	
	Знач.
	%
	Знач.
	%
	Знач.
	%

	В целом
	4461,4
	100,0
	16504,3
	100,0
	19657,5
	100,0

	А
	1266,7
	
	3552,7
	
	3117,6
	

	Б
	1389,7
	
	3817,4
	
	4307,9
	

	С
	1805,0
	
	3958,1
	
	6511,4
	

	Д
	-
	-
	2134,0
	
	2068,7
	

	Е
	-
	-
	3042,1
	
	3651,9
	


Данные деятельности за 2 года фирмы А

	№
	Обьем продаж

в месяц
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	Обьем продаж в предыд. месяц 
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	Расходы на рекламу в месяц 
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	ТV
	другие
	
	
	

	1
	8846,4
	10132,2
	98,5
	190
	-1285,8
	8,5
	

	2
	8774,7
	8846,4
	104
	220,2
	-71,7
	35,7
	

	3
	9524,7
	8774,7
	110
	222,2
	750
	8
	

	4
	11134,3
	9524,7
	149,2
	290
	1609,6
	107
	

	5
	12239,8
	11134,3
	38
	60,2
	1105,5
	-341
	

	6
	8862,1
	12239,8
	71,8
	141
	-3377,7
	114,6
	

	7
	8646,9
	8862,1
	150,0
	266,0
	-215,2
	203,2
	

	8
	11758,5
	8546,9
	107
	220,7
	3211,6
	-88,3
	

	9
	11867,2
	11758,5
	50,6
	110,0
	108,7
	-167,1
	

	10
	9577,6
	11867,2
	133,1
	370
	-2289,6
	242,5
	

	11
	10898,4
	9577,6
	89,7
	180
	1320,8
	   -133,4
	

	12
	9638,6
	10898,4
	80
	200,5
	-1259,8
	10,8
	

	13
	9203,9
	9638,6
	110
	225,1
	-434,7
	
54,6
	

	14
	9231,1
	9203,9
	59,3
	119,3
	27,2
	-165,8
	

	15
	7334,5
	9231,1
	76,0
	130,0
	-1896,6
	36,7
	

	16
	7467,0
	7334,5
	73,1
	143,0
	132,5
	10,1
	

	17
	7839,6
	7467,0
	107,2
	215,0
	372,6
	106,1
	

	18
	9787,0
	7839,6
	95,2
	190,3
	1947,4
	-36,7
	

	19
	9600,3
	9787,0
	39,2
	40
	-186,7
	-206,3
	

	20
	7199,9
	9600,3
	111,3
	222,3
	-2400,4
	254,4
	

	21
	9547,7
	7199,9
	93,1
	200
	2347,8
	
-40,5
	

	22
	10187,5
	9547,7
	78,1
	160,4
	639,8
	-54,6
	

	23
	9661,2
	10187,5
	85,1
	170,3
	-526,3
	
16,9
	

	24
	9189,2
	9661,2
	125,6
	258
	-472
	-128,2
	


Пример 4.
Руководство туристической фирмы «АТОЛЛ-2000» рассмотрев результаты деятельности за два с половиной года (таблица), поставило информационно-аналитическому отделу задачу провести анализ и разработать предложения по увеличению количества клиентов более 1500 человек.

Анализируемыми показателями являлись:

количество клиентов, чел. – переменная Кол_Клиент;

расходы на рекламу, тыс. у. е. – переменная Расх_Рекл;

количество предлагаемых вариантов туров, шт. – переменная Кол_Маршр;

продолжительность туров, сут. – переменная Продолж_Тура_;

средний возраст клиентов, лет – переменная Ср_Возр.

Предложения должны содержать ответы на вопросы: как изменить расходы на рекламу; какая продолжительность туров является более привлекательной для клиентов; следует ли изменить количество вариантов туров; на какую возрастную категорию должна быть ориентирована деятельность.

	Анализируемый месяц
	Количество клиентов
	Затраты на рекламу
	Количество маршрутов
	Продолжительность туров
	Средний возраст клиентов

	07.05г.
	800
	8
	8
	20
	35,5

	08.05г.
	920
	10
	8
	7
	27

	09.05г.
	720
	8
	7
	21
	29

	10.05г.
	800
	9
	4
	20
	41

	11.05 г.
	850
	9
	8
	7
	38,5

	12.05г.
	880
	9
	6
	14
	30

	01.06г.
	1150
	13
	6
	10
	46

	02.06г.
	950
	9
	5
	10
	31

	03.06г.
	1120
	15
	10
	8
	40

	04.06г.
	820
	9
	4
	20
	30

	05.06г.
	900
	10
	10
	10
	42

	06.06г.
	1000
	10
	12
	14
	43

	07.06г.
	1000
	11
	6
	14
	29

	08.06г.
	850
	8
	5
	12
	42

	09.06г.
	1060
	10
	10
	14
	38

	10.06г.
	950
	10
	8
	14
	45

	11.06 г.
	900
	11
	6
	10
	29

	12.06г.
	1200
	11
	10
	10
	32

	01.07г.
	1150
	11
	8
	12
	36

	02.07г.
	1210
	14
	5
	7
	45

	03.07г.
	1200
	12
	10
	7
	33

	04.07г.
	1100
	12
	12
	20
	31

	05.07г.
	1000
	12
	8
	14
	32

	06.07г.
	1310
	14
	8
	10
	37

	07.08г.
	1100
	13
	10
	20
	34

	08.07г.
	1050
	13
	7
	14
	32

	09.07г.
	1010
	14
	12
	20
	34

	10.07г.
	1040
	14
	6
	14
	28

	11.07 г.
	1170
	13
	5
	12
	40

	12.07г.
	1290
	15
	6
	8
	36


Исходные данные: в табл. 1 приведены результаты выборочного обследования покупателей супермаркета (распределение покупателей по стоимости сделанных покупок), проведенного способом собственно-случайной повторной выборки.


Задание: с вероятностью 0,997 определить границы: 


средней стоимости покупок;


доли покупок стоимостью 800 - 1000 руб. в общем числе покупок.


Рекомендации: Дисперсию количественного признака рассчитайте по упрощенной формуле - � EMBED Equation.3  ���, 


где xi – середина интервала стоимости покупок;


fi – частости (число покупателей в каждой группе);


� EMBED Equation.3  ��� - средняя стоимость покупок.




















[image: image9.wmf]å

å

×

i

i

i

f

f

x

_1139598420.unknown

_1139598468.unknown

_1159166813.unknown

_1159167208.unknown

_1139598491.unknown

_1139598435.unknown

_1139597067.unknown

_1139598412.unknown

_1139597032.unknown

