4

Mövzu 4: MƏLUMATLARIN YIĞILMASI VƏ TƏHLİLİ

Mövzunun planı:

 1.Marketinq tədqiqatlarında istifadə edilən təhlil növləri
 2. Deskriptiv təhlil
 3.Statistik nəticələrin çıxarılması üzrə təhlil
      4. Müxtəlifliyin təhlili
      5. Dəyişənlər arasında əlaqələrin təhlili və interpretasiyası

1. Marketinq tədqiqatlarında istifadə edilən təhlil növləri

	Məlumatların təhlili toplanmış ilkin məlumatların düşündürücü informasiyalara çevrilməsindən başlayır və özündə aşağıdakı əməliyyatları birləşdirir: məlumatların kompüterə daxil edilməsi; buraxılan səhvlərin yoxlanması; kodlaşdırma; məlumatların matris formasına salınması.
	Yuxarıda sadalanan əməliyyatlar ilkin məlumatların çevrilməsi adlanır. 
	Məlumatlar toplandıqdan sonra onlar çevrilməli, daha doğrusu, təhlil və sifarişçinin istifadə edə bilməsi üçün yığcamlaşdırılmalı və əlverişli şəkiləsalınmalıdır. 
	Tədqiqatçı məlumatları çevirməklə toplanılan məlumatlar arasında qarşılıqlı asılılıqlar axtarmağa və onları daha yüksək səviyyədə ümumiləşdirməyə çalışır. 
Məlumatların çevrilməsi zamanı aşağıdakı dörd funksiya yerinə yetirilir:
· ümumiləşdirmə;
· konsepsiyanın müəyyənləşdirilməsi;;
· aparılmış statistik təhlilin nəticələrinin marketinqüzrə menecer üçün anlaşıqlı dilə çevrilməsi (kommunikasiya);
· alınmış nəticələrin bütöv məcmuya uyğunluq dərəcəsinin müəyyənləş-dirilməsi (ekstropolyasiya).
	Marketinq tədqiqatları zamanı məlumatların aşağıdakı baza təhlil növlərini fərqləndirirlər:
	- deskriptiv təhlil;
	- nəticələrin çıxarılması üzrə təhlil;
	- müxtəlifliklərin təhlili;
	- əlaqələrin təhlili;
	- öncəgörmələr üzrə aparılan təhlillər.
	Yuxarıdasadalanantəhlilnövlərindən deməkolarki, hamısı marketinqtədqiqatlarınınaparılması zamanı istifadə edilir.Butəhlilnövləri həmayrı-ayrılıqda,
həm dəisə birgə istifadə olunur.
	Deskriptiv təhlil.Bu təhlil zamanı hesabi orta kəmiyyət, moda, orta kvadratikkənarlaşma, variasiyanın genişliyi, variasiya əmsalı kimi göstəricilərdən istifadəolunur.
	Marketinq tədqiqatlarının aparılması zamanı bəzən hipotezlərin yoxlanmasına və yoxlamadan alınan nəticələrin baş məcmuya aid edilməsinə ehtiyac yaranır. Bu cür təhlillər statistik nəticələrin çıxarılması üzrə təhlillər adlanır. 
	Müxtəlifliklərin təhlili. Bu təhlil zamanı iki qrupun (iki bazar seqmentinin) tədqiqinin nəticələrini müqayisə etmək, qrupların davranışlarındakı fərqli cəhətləri aşkara çıxarmaq, həmçinin qrupların eyni reklam elanlarına reaksiyalarındakı müx-təlifliyi  dəqiqləşdirmək və s. mümkündür. 
	Marketinq tədqiqatları zamanı dəyişənlər arasında əlaqələrin mövcudluğunun, həmin əlaqələrin istiqamətinin və gücünün müəyyənləşdirilməsi üçün əlaqələrin təhlilindən istifadə edilir. Məsələn, reklam elanlarının verilməsinə çəkilən məsrəflərin artımının satışın həcminin artımına təsirini müəyyənləşdirməkdən ötrü əlaqələr üzrə təhlilin aparılmasına ehtiyac yaranır. 
	Gələcəkdə hadisələrin inkişaf meylini dəqiqləşdirmək üçün öncəgörmələr üzrə təhlillər apaılmalı və bazar situasiyasının inkişaf parametrləri müəyyənlədirilməlidir. Buna marketinqdə müxtəlif proqnozlaşdırma metodlarının tətbiqi vasitəsilə nail olurlar. 

					2.Deskriptiv təhlil

	Marketinq tədqiqatları zamanı seçmə metodunun tətbiqi vasitəsilə əldə edilmiş informasiyaların təsviri zamanı müəyyən parametrlərdən  və yaxud kəmiyyətlərdən istifadə edilir. Bu parametrləri və yaxud kəmiyyətləri iki qrupa ayırmaq mümkündür. Birinci qrup parametrlərlə marketinq fəaliyyəti üzrə sorğu zamanı tipik respondenti və yaxud respondentlərin verdikləri tipik cavabı təsvir edirlər. İkinci qrup parametrlər variasiya parametrləri adlanır və onların vasitəsi ilə respondentlərin və onların verdikləri cavabların tipik respondentdən və tipik cavabdan nə dərəcədə fərqləndiyini müəyyən etmək mümkün olur. Göstərilən iki qrup parametrlərdən savayı marketinq tədqiqatları zamanı əldə edilən informasiyaları başqa təsviretmə parametrləri də mövcuddur. Məsələn, onlardan biri assimmetriya adlanır və bu parametr müəyyənləşdirilən paylanma əyrilərinin normal paylanma əyrisindən nə dərəcədə fərqləndiyini xarakterizə edir. Lakin bu parametr marketinq tədqiqatları zamanı çox da istifadə olunmurlar və bu, sifarişçi tərəfindən həmin parametrin dəyişməsinə maraq göstərilməməsi ilə əlaqədardır.  
	Deskriptiv təhlil zamanı istifadə edilən göstəricilərdən bəziləri mərkəzi meyl ölçülərini xarakterizə edir. Onlara moda, mediana və orta kəmiyyət  aiddir.
	Moda verilmiş əlamətin ən çox təzahür edən və yaxud özünü büruzə verən kə-miyyətini xarakterizə edir. Moda nisbi xarakter daşıyır və heç də məcburi deyil ki, tədqiqat zamanı fikirləri soruşulan respondentlərin əksəriyyəti əlamətin bilavasitə bu kəmiyyətini göstərsinlər. 
	Medianaverilmiş əlamətin kəmiyyətlərinin nizamlanmış sırasında orta  mövqeni tutan kəmiyyəti  xarakterizə edir. 
	Mərkəzi meyli xarakterizə edən  üçüncü göstərici orta kəmiyyətdir. Orta kəmiy-yəti hesablamaqdan ötrü bütün kəmiyyətləritoplayıb onların sayına bölmək lazımdır. Orta kəmiyyət paylanmanın mərkəzini göstərir, lakin ayrı-ayrı qiymətlərin paylanmanın mərkəzindən nə qədər kənarlaşması haqqında informasiya vermir. Mə-sələn, 99, 100, 101 və 1, 100, 199 ədədlərinin orta qiymətləri eynidir. Lakin birinci hala uyğun paylanma ikinci paylanmadan kəskin fərqlənir. Belə ki, birinci paylanmaya görə sorğu prosesində iştirak edən respondentlərin fikirləri biri-birindən çox az fərqləndiyi halda, ikinci paylanmada ayrı-ayrı qiymətlər orta qiymətdən kəskin fərqlənir. Bu,  o deməkdir ki, ikinci paylanmaya görə sorğu prosesində iştirak edən ayrı-ayrı respondentlərin fikirləri tipik respondentin fikrindən çox kənarlaşır. Ona görə də deskriptiv təhlil zamanı orta kəmiyyət ölçüsünü variasiya sıraları göstəriciləri tamamlamalıdır. 
	Aydındır ki, orta kəmiyyətin informativliyi mediananın informativliyindən, mediananın informativliyi isə modanın informativliyindən çoxdur. Yuxarıda nəzərdən keçirilən ölçülər bu və yə digər suala verilmiş cavabların variasiyasını ( sorğu prosesində respondentlərin verilmiş suala cavablarının müxtəlifliyini və ya cavabların oxşarlığını) xarakterizə etmir. Ona görə də mərkəzi meyl ölçülərinin kəmiyyətlərini bilməklə yanaşı, başqa qiymətləndirmələrin (kəmiyyətlərin) onlara yaxınlığının müəyyənləşdirilməsi də çox vacibdir. Bunun üçün üç variasiya göstəricisindən: tezliklərin paylanmasından, variasiya genişliyindən və orta kvadratik kənarlaşmadan istifadə edilir. 
	Tezliklərin paylanması. Tezliklərin paylanması ölçülən xarakteristikanın (əla-mətin)  qiymətlərinin hər bir seçilmiş diapazonda özünü büruzə verməsini qrafik for-mada təsviridir.
	Variasiyanın genişliyi. Bu göstərici ölçülən əlamətlərin maksimum və minimum kəmiyyətləri arasında fərqin mütləq qiymətini göstərir. Başqa sözlə desək variasiya genişliyi ölçülən əlamətin kəmiyyətlərinin nizamlanmış sırasında son nöqtələr arasındakı fərq kimi müəyyən edilir və əlamətin qiymətlərinin paylanma intervalını göstərir. Onu da qeyd edək ki, variasiya genişliyi göstəricinin çatışmazlığı onun müəyyənləşdirilməsi zamanı parametrin ekstremal qiymətlərindən istifadə edilməsi ilə bağlıdır. 
	Orta kvadratik kənarlaşm əlamətin qiymətlərinin variasiyasının ümumiləşdirici xarakteristikasıdır. Bu göstəricinin qiymətinin az olması paylanma əyrisinin sıxılmış və uzunsov şəkilə malik olmasını və deməli, ölçmələrin nəticələrinin yüksək səviyyədə oxşarlığını göstərir; orta kvadratik kənarlaşmanın böyük qiymət alması isə paylanma əyrisi geniş və açılmış şəkilə malik olmasına və ölçmələrin nəticələri arasında müxtəliflik dərəcəsinin  yüksəkliyinə dəlalət edir. 
	



3. Statistik nəticələrin çıxarılması üzrə təhlil

	Marketinq tədqiqatları zamanı baş məcmunun bu və ya digər parametri haqqında müəyyən dəqiqliklə nəticəyə gəlmək üçün statistik nəticələrin çıxarılması üzrə təhlilin aparılmasına ehtiyac yaranır. Sözügedən nəticələr riyazi statistika qanunlarına əsasən çıxarılır. Əgər bu məqsədlə riyazi statistikanın qanunauyğunluqlarından istifadə olunmursa, onda, baş məcmunun öyrənilən parametri haqqında çıxarılan nəticə subyektiv xarakter daşıyır və eyni faktlara əsaslanmaqla ayrı-ayrı mütəxəssislər
öyrənilən parametr haqqında müxtəlif nəticələr əldə  edə bilərlər. 
	Statistik nəticələrin çıxarılması zamanı əsasında hamı tərəfindən etiraf edilən statistik konsepsiya duran və hamı tərəfindən etiraf edilən obyektiv xarakterə malik düsturlardan istifadə edilir. Ona görə də  baş məcmunun parametrləri haqqında  bu yolla çıxarılan son nəticələr daha çox obyektiv xarakterə malik olur. 
	Bəzən marketinq tədqiqatları zamanı baş məcmunun hansısa parametrinə (orta kəmiyyətə, dispersiyaya, paylanmanın xarakterinə və s.) dair mühakimə yürüdülür. Belə mühakimələrin əsasını müəyyən gümanlar, düşüncələr, intuisiyalar, tam olmayan bilgilər təşkil edir. Bu mühakimələr hipotezlər adlanır.	Statistik hipotez dedikdəseçmə məcmu üzrə məlumatlara əsaslanmaqla baş məcmunun yoxlanması mümkün  olan hansısa  xarakteristikası və yaxud parametrihaqqında güman başa düşülür.
	Hipotezin yoxlanması dedikdə seçmə tədqiqatlarına əsaslanmaqla onun təsdiq və yaxud inkar olunması üçün tətbiq olunan statistik qayda başa düşülür. Hipotezlərin təsdiqi və yaxud inkarı empirik məlumatların fərziyəvi məlumatlarla uyğunluq təşkil etməsinin və yaxud etməməsinin yoxlanılması əsasında həyata keçirilir. Əgər müqayisə olunan kəmiyyətlər arasında qeydə alınan kənarlaşmalar təsadüfi xətanın hüdudlarından kənara çıxmırsa, onda hipotez qəbul edilir. Bu zaman hipotezin özünün düzgünlüyünə dair heç bir nəticə çıxarılmır, sadəcə olaraq, müqayisə olunan məlumatların uyğunluğundan söhbət gedir.
	Hipotezlərin yoxlanması üçün baş məcmudan həcmi n-ə bərabər olan seçmə formalaşdırılır. Seçmə məcmu əsasında lazımi xarakteristikalar hesablanılır. Sonra isə iki hipotez formalaşdırılır: əsas – H0 və alternativ – H1 hipotezləri.  H0 yoxlanmaya məruz qalan hipotezdir və yoxlama zamanı bu hipotezdə ifadə olunan gümanın təsdiqinə çalışılır. Məsələn, əgər əsas hipotez (H0) kimi orta kəmiyyətin a = 2-ə bərabər olması götürülürsə onda alternativ hipotez kimi aşağıdakı üç variantdan biri seçilə bilər:
	- H1: a >  2 (sağtərəfli yoxlama)
	- H1: a  < 2 (soltərəfli yoxlama)
	- H1: a ≠ 2 (ikitərəfli yoxlama).	
	Hipotezlərin yoxlanması zamanı tədqiqatçı irəlicədən p etibarlılıq ehtimalını(tədqiqatçının sınağın nəticəsinə inamlılıq dərəcəsini) əks etdirən ehtimalı müəyyən-ləşdirir. Birtərəfli yoxlama üçün  = 1-p-yə, ikitərəfli yoxlama üçün isə  = (1-p) / 2-ə bərabər olur. Burada 1-p kəmiyyəti əhəmiyyətlilik səviyyəsi adlanır.
	Həll edilən məsələnin növündən asılı olaraq   və p üzrə cədvəldən bir (birtərəfli yoxlama üçün) və iki (ikitərəfli yoxlama üçün) sərhəd nöqtələri  tapılır və həmin nöqtələr koordinat oxunun üzərində qeyd edilir. 
	Seçmə tədqiqatının nəticələrinə əsasən statistika adlanan kəmiyyət hesablanır. Statistikanın hesablanması üçün istifadə olunan düstur həll edilən məsələnin növündən ası-lıdır. Statistikanın qiymətini koordinat oxunun üzərində qeyd edirlər və həmin ox üzərində statistikanın və sərhəd nöqtələrinin qarşılıqlı yerləşməsindən asılı olaraq aşağıdakı üç mümkün variantdan biri seçilir:
	- H0 qəbul edilir;
	- H0 inkar edilir və heç bir yoxlama olmadan H1 qəbul edilir;
	- isbat inandırıcı görünmürsə daha çox məlumat toplamağa ehtiyac olur. 
	Hipotezlərin yoxlanması aşağıdakı beş mərhələdə həyata keçirilir:
	1. Baş məcmunun hansısa parametrinə dair mühakimə yürüdülür;
	2. Təsadüfi seçmə formalaşdırılır və seçmə məcmunun statistik göstəriciləri müəyyənləşdirilir;
	3. Tədqiq olunan xarakteristikaların hipotetik və statistik qiymətləri müqayisə edilir;
	4. Seçmə tədqiqatının nəticələrinin qəbul edilmiş hipotezə uyğun olub-olmaması müəyyənləşdirilir;
	5. Əgər seçmə tədqiqatının nəticələri hipotezi təsdiq etmirsə, onda sonuncuya yenidən baxılır; hipotez seçmə tədqiqatın məlumatlarına uyğun olmalıdır.
	Statistik nəticələrin çıxarılması üzrə təhlil marketinq tədqiqatlarında çox geniş surətdə istifadə olunur. Bu metodlar induktiv statistikaya aid edilir və onları tətbiq etməkləseçmə məcmunun məlumatları əsasında baş məcmunun parametrləri qiymətləndirmək mümkün olur. Onu da qeyd edək ki, statistik qiymətləndirmə və testləşdirmə metodlarını yalnız təsadüfi seçmələr aparan zaman tətbiq etmək mümkün olur. Testləşdirmənin gedişində baş məcmunun xarakteristikaları (məsələn, baş məcmu üzrə orta qiyməti, baş məcmunun tərkibində amil əlamətinin faizlə ifadəsi) haqqında hipotezlər irəli sürülür, sonradan isə həmin hipotezlər yoxlanılır.
	Hipotezllərin yoxlanması zamanı istifadə edilən testləşdirmənin birdəyişənli və ikidəyişənli metodlarını fərqləndirirlər. Birdəyişənli testləşdirmə metodunu Z – test, ikiölçülü testləşdirmə metoduna isə “xi – kvadrat” test aid edilir. Z – test parametrik adlanan testlərə aiddir. Bu test vasitəsilə ayrı-ayrı parametrlərin statistik əhəmiyyəti yoxlanılır, həmçinin baş məcmunun postulatlaşdırılan həqiqi qiyməti ilə seçmənin nəticəsi arasındakı müxtəlifliyin təsadüfi və yaxud müəyyən ehtimalla təsadüfi olmamasını tədqiq etmək mümkün olur. 
	Parametrik testin tətbiqinə dair misal. Malgöndərən hazırlayıb göndərdiyide-talların çəkisinin orta hesabla 200 qr-a bərabər olduğunu təsdiqləyir. O, bu zaman istehsal prosesinin detalların çəkisinin 40 qr orta kvadratik kənarlaşma ilə normal paylanmasını təmin etdiyini göstərir. 100 vahiddən ibarət təsadüfi sesmə nəticəsində detalların orta çəkisinin 210 qr-a bərabər olduğu müəyyənləşdirilmişdir. Sual olunur: detalların empirik yolla müəyyənləşdirilmiş 210 qr orta çəkisinin malgöndərənin təsdiq etdiyi orta çəkidən (200 qr-dan) kənarlaşması təsadüfi xarakter daşıyır, yoxsa bu, müəyyən ehtimalla təsadüfi deyil. 
	Hirotezlər aşağıdakı kimi formalaşdırılır:	
	H0 – detalların orta çəkisi 200 qr-a bərabərdir;
	H1 – detalların orta çəkisi 200 qr-a bərabər deyil.
	Detalların seçilməsinin təsadüfi şəkildə aparılmasını nəzərə alsaq, hətta 0-cı hipotezin (H0-ın) təsdiq olunduğu halda belə seçmənin nəticəsinin 200 qr-a bərabər olması məcburi deyil. Çünki seçmənin həcmi və baş məcmunun dispersiyası ilə şərt-lənən müəyyən kənarlaşmanın olması gözlənilən haldır. Bu, o deməkdir ki, çox kiçik kənarlaşma zamanı H0- sıfırıncı hipotez inkar oluna bilməz. Seçmə məcmuu üzrə orta kəmiyyətlə baş məcmunun postlaşdırılan qiyməti (orta kəmiyyəti) arasındakı kənar-laşma kifayət qədər böyük olan halda sıfırıncı hipotez atıla və yaxud inkar oluna bilər. Bu, o deməkdir ki, H0 təsdiqi zamanı empirik yolla müəyyənləşdirilən orta qiymətlə postlaşdırılan orta qiymət arasındakı kənarlaşma çox cüzi olmalıdır. Beləliklə, H0 üçün kənarlaşma sahəsini müəyyənləşdirməyə ehtiyac yaranır. Bu zaman kənarlaşma sahəsinin sərhədlərini elə müəyyənləşdirmək zəruridir ki, seçmə məcmunun kəmiyyətini (həcmini) və baş məcmunun dispersiyasını nəzərə almaq mümkün olsun. Sonra hansı  ehtimalla seçmənin nəticəsinin kiçik ehtimallı olması haqqında danışmağın zəruriliyini müəyyənləşdirmək lazımdır (H0-ın saxlanılması zamanı). Bu halda kənarlaşma sahəsi ikitərəfli test adlanan iki hissədən ibarət olur. Burada   H0 hipotezi doğru olduğu halda onun inkar olunma ehtimalını göstərir. 
	Kənarlaşma sahəsi 1 -  ehtimalla postlaşdırılan orta qiymət ətrafında simmetrik yerləşir. Xəta ehtimalı adlandırılan  üçün marketinq tədqiqatlarında adətən 0.05 götürülür. Bu, o deməkdir ki, normal paylanma əyrisinin kənarlaşma sahəsi kimi hər iki tərəfdən / 2 = 0.025 hissə kəsilib ayrılır. Normal paylanma əyrisinin hər iki tərəfindən 2.5 % hissə kəsən Z-in nəzəri qiyməti  1,96-ya bərabərdir. Testin empirik qiyməti aşağıdakı düsturla hesablanılır:

,

 Burada  – seçmə çməcmuu üzrə empirik orta qiymətdir;

	– baş məcmunun postlaşdırılan orta kəmiyyətdir.

	 – baş məcmu üzrə orta kvadratik kənarlaşmadır;
	     n  – seçmənin həcmidir.
	     Ze – in aldığı qiyməti hesablayaq.

	     Ze = ; Ze = 2,5	
Ze ilə Znəzəri kəmiyyətlərinin müqayisəsi göstərir ki, /Ze/ > /Znəzəri/. Ona görə də
sıfırıncı hipotez atılır və yaxud inkar edilir. Çox böyük ehtimalla malgöndərən 
Cədvəl 10.1
Müxtəlif ehtimallı xəta zamanı Z-testin nəzəri qiymətləri [42, s.215]

	Znəzəri
	Xətanın ehtimalı (%-lə)
	Gerçəklik səviyyəsi 
1- (%-lə)

	1.0
	68.27
	31.73

	1.96
	95.00
	5.00

	2.00
	95.45
	4.55

	2.58
	99.00
	1.00

	3.00
	99.73
	0.27

	3.29
	99.90
	0.10



tərəfindəngöndəriləndetallarınorta çəkisi 200 qr-dankənarlaşırvə bukənarlaşmatəsadüfiamillərintəsirinəticəsində özünü göstərmir.
	Seçmə məcmuu üzrə hesablananempirikqiymətlərlə Z-inmüqayisə olunannəzəriqiymətləri (xətaehtimalındanasılı olan) yuxarıdakıcədvəldə göstərilmişdir. 	Göstərilənnümunə əsasındahəmdə baş məcmununparametrləriniqiymətlən- dirməkmümkündür. Buhaldaseçmə məcmununməlumatları əsasındabaş məcmununparametrinin (baxılan halda  orta qiymətinin) yerləşdiyietibarlı intervalı qurmaqmüm-künolur. Buintervalınmüəyyənləşdirilməsi üçünaşağıdakı dusturdanistifadə edilir. 




	Burada    - seçmə  məcmuu üzrə orta kəmiyyətdir;

		- baş məcmu üzrə proqnozlaşdırılan orta qiymətdir;

		 - baş məcmu üzrə orta kvadratik kənarlaşmadır;
		     n – seçmə məcmunun  həcmidir.
	Gətirilən nümunə üçün etibarlılıq ehtimalı 95 % və z = 1.96 halında etibarlı interval 210  7.84 hüdudlarında yerləşir. Bu, o deməkdir ki, baş məcmu üzrə həqiqi orta kəmiyyət  95 % ehtimalla 202,16-dan 217,84-ə qədər hüdudlarda yerləşir. Eyni zamanda burada təsvir olunan testləşdirmə metodu ilə əlaqə də aydın görünür. Belə ki,postulatlaşdırılanqiymət (200 qr) etibarlı intervaladaxildeyil, onagörə də sıfırıncı
hipotez (Ho) inkar olunur.
	Yuxarıdakı məsələndən göründüyü kimi, seçmə məcmunun məlumatlarına əsas-lanmaqla baş məcmunun orta kəmiyyətini bu və ya digər ehtimalla özünə daxil edən intervalı asanlıqla müəyyənləşdirmək mümkündür. Bu, baş məcmunun tərkibində amil əlamətinin payına da aiddir. Baş məcmunun tərkibində amil əlamətinin payını özünə bu və ya digər ehtimalla daxil edən intervalı müəyyənləşdirmək üçün aşağıdakı məsələyə baxaq.
	Fərz edək ki, 2000 vahiddən ibarət təsadüfi seçmə nəticəsində malgöndərəndən alınan məhsulların 150 ədədinin parametrlərinin istehlakçıların tələblərinə uyğun olmadığı, daha doğrusu məhsulların zay olduğu müəyyən edilmişdir. p=95%eti-barlılıq səviyyəsinə uyğun baş məcmunun tərkibində zay məhsulların xüsusi çəkisiüçün etibarlı intervalı müəyyən edin.

	Seçmə məcmunun tərkibində zay məhsulun xüsusi çəkisi = 150/2000 = 0,075-ə bərabərdir.
	Etibarlı intervalı müəyyənləşdirməkdən ötrü aşağıdakı düsturdan istifadə edilir:   


burada q = 1-p-yə bərabərdir;  
	Yuxarıdakı düsturda müvafiq qiymətləri yerinə yazsaq:


	0,075  1,96·= 
	Deməli, axtarılan interval (0,063; 0,087) intervalıdır. Yəni, baş məcmunun tərkibində 95 % ehtimalla zay məhsullarınpayı 6,3% –8,7 % arasında dəyişir. 
	Faiz ölçüləri istifadə edilən zaman hipotezlərin yoxlanmasına dair aşağdıakı məsələyə baxaq.
	Fərz edək ki, avtomobil həvəskarlarından biri öz təcrübəsinə əsaslanmaqla avtomobil istifadəçilərinin yalnız 10 faizinin təhlükəsizlik kəmərlərindən istifadə etdiyi haqqında hipotez irəli sürür. Lakin ümummilli səviyyədə aparılan və 1000 nəfəri əhatə edən seçmə tədqiqatı nəticəsində müəyyən edilmişdir ki, sorğuya cəlb olunanların 70 %-i təhlükəsizlik kəmərlərindən istifadə edir. Avtomobil həvəskarının təhlükəsizlik kəmərindən istifadəyə dair gəldiyi qənaət doğrudurmu ? 
	Məsələnin həllinə müvafiq hipotezlər aşağıdakı kimi formalaşdırılır:
	H0 – təhlükəsizlik kəmərlərindən istifadə edənlər avtomobil həvəskarlarının 10 %-nə bərabərdir. 
	H1 – təhlükəsizlik kəmərlərindən istifadə edənlər avtomobil həvəskarlarının 10 %-nə bərabər deyil.
	Hipotezi yoxlamaqdan ötrü aşağıdakı düsturdan istifadə edilir:

                                                           Z=
burada p–seçmə məcmuda amil əlamətinin payıdır - yəni avtomobil həvəskarları
	arasında təhlükəsizlik kəmərlərindən istifadə edənlərin faizlə ifadəsidir;
	p-irəli sürülmüş hipotezə əsasən baş məcmunun tərkibində amil əlamətinin 
		payıdır – yəni baş məcmuda avtomobil həvəskarları arasındatəhlükəsiz-
		lik kəmərlərindən istifadə edənlərin faizlərlə ifadəsidir.
	Yuxarıdakı düsturda dəyişənlərin qiymətini yerinə yazsaq alarıq:


	Göründüyü kimi, z-in empirik qiyməti onun 95 % və 99 % etibarlılıq səviyyəsinə uyğun nəzəri qiymətlərindən (müvafiq olaraq 1,96 və 2,58) dəfələrlə böyükdür. Deməli, sıfırıncı hipotez qəbul edilə bilməz, çox böyük ehtimalla avtomobil həvəskarları arasında təhlükəsizlik kəmərlərindən istifadə edənlərinsayı 10 %-dən çoxdur. 

4. Müxtəlifliyin təhlili
	Marketinq tədqiqatları zamanı, tədqiqatçı, bəzən, məhsulların alınması ilə əla-qədar olan müşahidə olunan müəyyən davranış tərzinin gözlənilən davranış tərzinə uyğun olub-olmamasını yoxlamaq zərurəti ilə üzləşir. Müşahidə olunan və gözlənilən davranış tərzlərinin yoxlanmasından çıxarılan nəticələr müəssisənin istehsal proqramın-da dəyişikliyin aparılmasının vacib olub-olmamasını əsaslandırmağa imkan verir. Fikrimizi nümunə əsasında izah edək. Fərz edək ki, yuyucu toz istehsal edən müəssisə tamamilə fərqli  tərkibə malik sözügedən məhsulun istehsalını təşkil etmiş və həmin məhsulu müxtəlif ölçülərdə bazara təklif edir. Müəssisənin bazara təklif etdiyi yuyucu tozlar üç standart ölçüdə: kiçik, orta  və böyük ölçülərdə hazırlanır. Bu müəssisə əvvəl istehsal etdiyi yuyucu tozların (müxtəlif ölçülərdə qablaşdırılmış məhsulların ) 1:3:2 nisbətində satıldığını müəyyən etmişdir. Bu, o deməkdir ki, hər bir kiçik ölçüdə yuyucu tozun  satılmasını 3 ədəd orta  ölçüdə, 2 ədəd isə böyük  ölçüdə yuyucu tozun satılması «müşayiət» etməlidir. Marketinq üzrə menecer əvvəllər istehsal edilmiş yuyucu tozların  satılma nisbətinin (1:3:2 nisbətini) yeni istehsal olunan yuyucu tozlar üçün də saxlanıb-saxlanılmadığını dəqiqləşdirmək istəyir. Əgər bu nisbət saxlanılırsa, onda müəssisə əvvəlki nisbəti gözləməklə müxtəlif ölçülərdə məhsulun istehsalını təşkil edir, əks halda isə ölçülər nəzərə alınmaqla istehsal olunmuş məhsulun əlverişli nisbətlərdə istehsalı üzərində düşünməli olur.	
	İstehsalçı müəssisə yuxarıda göstərilən məsələnin həllinə nail olmaqdan ötrü alıcılar tərəfindən müxtəlif ölçülərdə məhsulların alınma tezliyini dəqiqləşdirmək üçün testləşdirmə aparır. 
	Fərz edək ki, müəssisənin bir həftə ərzində həyata keçirdiyi testləşdirmə nəticəsində müxtəlif ölçüdə cəmi 1200 ədəd məhsul satılmışdır. Satılan məhsulun 260 ədədi kiçik ölçüdə, 565 ədədi orta  ölçüdə, 375 ədədi isə  böyük ölçüdə olmuşdur. Yeni məhsulların satılma tezliyinin köhnə məhsulların satılma tezliyindən müəyyən qədər fərqləndiyi aydın görünür. Müəssisə bu fərqi nəzərə almaqla yeni istehsal etdiyi məhsullara alıcıların tələbinin necə dəyişdiyini dəqiqləşdirməlidir. Bunun üçün “Xi- kvadrat” meyarı (kriteryiası) üzrə uyğunluğun yoxlanılması həyata keçirilir.
	“xi-kvadrat” statistik yoxlaması müşahidə olunan hansısa paylanma tezliyinin hipotetik baş məcmuya uyğun olub-olmamasını dəqiqləşdirməyə imkan verir. 	
Bizi maraqlandıran dəyişənin aldığı qiymətlər çoxluğu biri-birindən fərqli üç
intervala ayrılır. Hər bir müşahidə məntiqi olaraq bu intervallardan birinə düşür. Fərz edilir ki, sınaqlar müxtəlifdir və seçmənin həcmi böyükdür. 
	Sözügedən yoxlamanı aparmaq üçün aşağıdakılar tələb olunur: hipotetik baş məcmunun qiymətlərinin baxılan intervallara düşmə ehtimalının müəyyən edilməsi (gözlənilən hadisələrin sayı) və onların seçmə çoxluğun müvafiq intervallara düşən qiymətləri (müşahidə olunan hadisələrin sayı) ilə müqayisə edilməsi. Yoxlamanı aparmaq üçün aşağıdakı düstürdan istifadə edilir:

,
Burada Qi – i intervalına düşən müşahidə olunan hadisələrin sayıdır;
		Ei – i intervalına düşən gözlənilən hadisələrin sayıdır;
		     k – intervalların sayıdır.

	İntervallar (kateqoriyalar) üzrə gözlənilən hadisələrin sayı sıfırıncı hipotezə əsasən müəyyən  edilir. Baxılan halda, bu, müxtəlif ölçülü qablarda məhsulların 1:3:2 nisbətində satışıdır. Daha doğrusu, istehsalçı öz keçmiş təcrübəsinə əsaslanaraq belə qənaətə gəlir ki, onun yeni resept əsasında istehsal etdiyi 1 ədəd kiçik ölçülü yuyucu tozun satılması ilə yanaşı, 3 ədəd orta həcmdə, 2 ədəd böyük  həcmdə yuyucu toz satılacaq. Başqa sözlə desək, yeni resept əsasında istehsal edilib satılan hər 6 ədəd məhsulun 1-ni kiçik ölçüdə, 3-nü orta  ölçüdə, 2-ni isə böyük ölçüdə təklif edilən yuyucu toz təşkil etməlidir. Bu, o deməkdir ki, satılan 1200 məhsulun 1/6-ni (200-ü) kiçik ölçülü yuyucu tozlar, 3/6-ni (yəni 600-nü) orta ölçülü yuyucu tozlar, 2/6-ni (yəni 400-nü) böyük ölçülü  yuyucu tozlar təşkil etməlidir. Deməli, üç kateqoriya üzrə gözlənilən hadisələrin sayı müvafiq olaraq 200, 600 və 400 olmalıdır. Faktiki müşahidə olunan və gözlənilən hadisələrin sayına əsaslanmaqla -ın aldığı qiymətləri hesablaya bilərik:


	

“- kvadrat”paylanması sərbəstlik dərəcəsi adlanan kəmiyyətlə müəyyən olunan paylanmalardan biridir. Sərbəstlik dərəcəsi anlayışı adı adtında hansısa obyektin

vəziyyətini xarakterizə edən və sərbəst surətdə dəyişən parametrlərin miqdarı başa düşülür. Məsələn, əgər bizə 5 ədəd məlumdursa və biz o ədədər üzrə orta qiyməti hesab-lamışıqsa, sonradan biz 4 ədəd və məlum olan orta qiymət əsasında 5-ci ədədi təyin edə bilərik. Bu halda sərbəstlik dərəcəsi 4-ə bərabər olur, 5-ci ədəd isə təyin olunmaqla konkret qiymət alır. Baxılan halda qalan 4 ədəd sərəbst surətdə variasiya edən ədəd-lərdir. Söhbət konkret cədvəldən gedirsə “- kvadrat” meyarı üzrə yoxlama zamanı sərbəstlik dərəcəsi dedikdə cədvəlin sərbəst surətdə variasiya edən elementlərinin sayı başa düşülür.

	Yuxarıda nəzərdən keçirdiyimiz nümunədə sərbəstlik dərəcəsi kateqoriyaların sayından 1 vahid kiçikdir, daha doğrusu , çünki müşahidə olunan hadisələrin cəmi ilə və gözlənilən hadisələrin cəmi arasındakı fərq sıfıra bərabərdir; həm müşahidə olunan həm də gözlənilən hadisələrin ayrı-ayrılıqda cəmlənməsi eyni sayda hadisəyə bərabər olmalıdır; k–1 sayda fərqin verilməsi zamanı qalan fərq qeyd olunmuş şəkil alır ki, bu da sərbəstlik dərəcəsinin birinin itirilməsi deməkdir.


	Tutaq ki, tədqiqatçı bu yanaşma üçün =0,05 əhəmiyyətlilik səviyyəsiniseç-mişdir. Sərbəstlik dərəcəsinin 2-yə bərabər olduğu və  = 0,05 hal üçün -nın cədvəl qiyməti 5,99-a bərabərdir. -nın hesablanmış qiyməti onun cədvəl qiymətindən böyük olduğu üçün seçmənin nəticəsi çətin ki, təsadüfi xarakter daşısın. Deməli, bazar testləşdirməsinin nəticəsi göstərir ki, müəssisənin yeni resept əsasında istehsal etdiyi yuyucu tozların satışı əvvəllər istehsal olunan yuyucu tozların satışından fərqli olacaqdır. Ona görə də yeni resept əsasında istehsal olunan yuyucu tozun 1:3:2 nisbətində satışı inkar edilir. 
	Marketinq tədqiqatlarının aparılması zamanı müşahidə olunan hadisələrin tez- liyinin gözlənilən hacdisələrin tezliyinə uyğunluğunu yoxlamaqdan ötrü başqa statistik yoxlamalardan da istifadə edilir. Belə statistik yoxlamalardan biri Kolmoqorov-Smirnov yoxlamasıdır. Bu yoxlama vasitəsilə, eyni zamanda, iki sərbəst seçmənin eyni bir baş məcmudan (və yaxud eyni paylanmaya malik məcmudan) götürüldüyünü yoxlamaq üçün istifadə edilir. Lakin Kolmoqorov-Smirnov yoxlamasında təbii sıralanmaya malik
nizamlanmış məlumatların verdiyiu üstünlüyə əsaslanırlar.
	Kolmoqorov - Smirnov yoxlamasını tətbiq etmək məqsədilə aşağıdakı misala baxaq. Fərz edək ki, kosmetika istehsalçısı istehsal etdiyi kosmetik əşyanın müxtəlif rənglərinə: çox parlaq, parlaq, orta parlaqlığa malik və tünd rənglərinə istehlakçıların verdikləri reaksiyanı öyrənmək məqsədi ilə marketinq tədqiqatları aparır. İstehsalçı müəssisə istehsal etdiyi məhsulun hansına istehlakçılarınn daha çox üstünlük verdiyini dəqiqləşdirmək məqsədi ilə bu sahədə tədqiqat aparan firmanın xidmətindən istifadə edir. Əgər, istehlakçı, istehsal olunan məhsulun hansına üstünlük verirsə, onda, müəs-sisə həmin növdən olan məhsulun istehsalına daha çox yer verəcəkdir. Əks halda istehsalçı tərəfindən bazara dörd rəngin hər birindən eyni sayda məhsulun daxil olması planlaşdırıla bilər. Fərz edək ki, 100 nəfərdən ibarət çoxluqda 50 nəfər çox parlaq rəngə, 30 nəfər parlaq rəngə, 15 nəfər orta paqlaqlığa malik rəngə, 5 nəfər isə tünd rəngə üstünlük vermişdir.  Sual olunur: alınmış bu nəticələr istehlakçıların  rəng baxımından hansısa məhsul növünə üstünlük verdiyini göstərirmi ? 
	Rənglərin keyfiyyəti təbii nizamlılığa malik şəkildə olduğuna görə hipotezi yoxlamaqdan ötrü Kolmoqorov-Smirnov yoxlamasından istifadə edilə bilər. Bu yox-lama zamanı müşahidə olunan hadisələrin artan yekunla payları (xüsusi çəkiləri), eyni zamanda sıfırıncı hipotez çərçivəsində nəzərdə tutulan hadisələrin artan yekunla cəmi hadisələrdə payları (xüsusi çəkiləri) müəyyənləşdirilir. Birinci funksiya müşahidə olu-nan hadisələrin yığılma paylanmasını əks etdirən funksiya, ikinci funksiya isə sıfırıncı hipotezdə nəzərdə tutulan hadisələrin yığılma paylanmasını əks etdirən funksiyadır. Müşahidə olunan hadisələrin və sıfırıncı hipotez çərçivəsində nəzərdə tutulan hadisələrin ümumi hadisələrin tərkibində yığılma paylanma aşağıdakı cədvəldə verilmişdir.
Cədvəl 10.2

	Ton
	Müşahidə olunan say
	Müşahidə olunan pay
	Yığılan paylar
	Nəzəri paylar
	Yığılan nəzəri paylar

	Çox parlaq
	50
	0,50
	0,50
	0,25
	0,25

	Parlaq
	30
	0,30
	0,80
	0,25
	0,50

	Orta parlaqlıqda
	15
	0,15
	0,95
	0,25
	0,75

	Tünd
	5
	0,05
	1,0
	0,25
	1,00


	Cədvəldə əks etdirilmiş məlumatlar əsasında müşahidə olunan yığılan tezliklərlə nəzəri yığılan tezliklər arasındakı kənarlaşmalar nəzərdən keçirilir və onlardan maksimum qiymət alan (maksimum kənarlaşma özünü göstərən) dəqiqləşdirilir. Kənarlaşmanın bu qiyməti yoxlamanın statistikasıdır.
	Qeyd edək ki, kosmetika istehsalçısı timsalında nəzərdən keçirilən nümunədə sıfırıncı hipotez kimi baxılan müxtəlif tonların heç birinə alıcılar tərəfindən üstünlük verilməməsi götürülə bilər. 


	Cədvəldən göründüyü kimi müşahidə olunan yığılan tezliklərlə nəzəri yığılan tezliklər arasında maksimum kənarlaşma 0,80-0,50 = 0,30-a bərabərdir. Əgər, tədqi-qatçı, əhəmiyyətlilik səviyyəsini  = 0,05-ə bərabər götürmüşdürsə,  D-nin kritik qiy-məti böyük həcmli seçmələr üçün -ə bərabər götürülür. Nəzərdən keçirdiyimiz misalda seçmənin həcmi 100-ə bərabər olduğuna görə D-nin aldığı qiymət  = 1,36 / 10 = 0,136-a bərabər olur. D-nin hesablanan qiyməti onun kritik qiymətindən çox olduğuna görə sıfırıncı hipotez – müxtəlif tonlardan heç birinə alıcılar tərəfindən üstünlük verilməməsi atıla və yaxud inkar oluna bilər. Aparılan yoxlamanın nəticəsi alıcılar tərəfindən daha parlaq rəngə üstünlük verilməsini təsdiqləyir. 
	Qeyd etmək lazımdır ki, bu və ya digər tona üstünlük verməmə haqqındahipo-



tez “- kvadrat” kriteriyası üzrə də yoxlanıla bilərdi. Lakin məlumatlar nizamlı şəkilə malik olduqda Kolmoqorov-Smirnov yoxlama kriteriyasından istifadə etmək daha əlverişlidir. Bu, bütün hallarda “- kvadrat” yoxlama kriteriyası ilə müqayisədə daha “güclü” və sadə hesablanan kriteriyadır. Belə ki, bu kriteriyanın tətbiqi zamanı  “- kvadrat” kriteriyasından fərqli olaraq, gözlənilən tezliklərin hesablanması tələb olunmur. 
	Kolmoqorov-Smirnov yoxlama kriteriyası iki sərbəst seçmənin eyni baş məcmudan və yaxud eyni paylanmaya malik məcmulardan götürüldüyünü müəyyən-ləşdirmək məqsədi ilə də istifadə edilə bilər. Məsələn, yuyucu toz istehsalçısı istehsal etdiyi yeni marka tozun qabını hansısa ölçülərinə alıcıların verdikləri üstünlüyün köhnə markada olduğu kimi saxlanıb-saxlanılmamasını yoxlaya bilər. Bu hala uyğun sözügedən yoxlamanı tətbiq etməkdən ötrü, biz, hər bir seçmə müşahidəsi üçün yığılan tezliklərin paylanmasını müəyyən etməliyik. Bu yoxlamanın statistikası müşahidə olunmuş yığılan tezliklər arasında kənarlaşmanın maksimum qiyməti olacaqdır. 
	Kolmoqorov-Smirnov yoxlama kriteriyasından istifadə etməklə başqa bir məsələnin həllinə baxaq. 
	Fərz edək ki, evin boyanması üçün istifadə (istehlak) edilən boyaların həmin boyaların rəngindən asılılığı öyrənilir (Cədvəl 10.3). 
Cədvəl 10.3

	Boyanın rəngi
	Gün ərzində alışların sayı
	Ümumi məhsul alışlarında alış-ların payı
	Yığılan paylar
	Nəzəri paylar
	Nəzəri  yığılan paylar
	Di

	№ 1
	28
	0,28
	0,28
	0,33
	0,33
	0,053

	№ 2
	41
	0,41
	0,69
	0,33
	0,66
	0,024

	№ 3
	31
	0,31
	1,0
	0,33
	1,0
	0



	Məsələnin həllinə müvafiq aşağıdakı hipotezlər formalaşdırılır:
H0: istehlakçının əldə etdiyi boyanın kəmiyyəti ilə onun rəngi arasında bağlılıq yoxdur.
H1: istehlakçının əldə etdiyi boyanın kəmiyyəti ilə onun rəngi arasında bağlılıq möv-cuddur. 

Yuxarıdakı cədvəlin məlumatlarından göründüyü kimi Di-nin maksimumqiyməti 0,053-ə bərabərdir. N = 100 olduqda D-nin hesablanmış qiyməti onun kritik qiymətini (Dk =1,36 /= 0.136) aşmır. Beləliklə, alıcıların evin boyanması üçün istifadə etdikləri (üstünlük verdikləri) boyalarla həmin boyaların rəngləri arasında bağlılığın olmaması haqqında hipotez (H0) öz təsdiqini tapır və yaxud başqa sözlə desək H0 hipotezi qəbul edilir. 
	Bir sıra hallarda marketinq tədqiqatları zamanı iki və daha çox respondentlər qrupunun eyni suala verdikləri cavabın fərqlənməsini əhəmiyyətli dərəcədə olmasını yoxlamaq üçün cavabların müqayisəsinə ehtiyac yaranır. Tədqiqat zamanı eyni seçmə məcmuya  daxil olan respondentlərin iki və ya daha çox sərbəst suala verdikləri cavabın
müqayisəsi zərurəti də meydana çıxa bilər. 
	Birinci hala uyğun nümunə aşağıdakı sualın cavabının öyrənilməsi ola bilər: konkret regionun əhalisi səhərlər hansı içkinin – kofenin, yoxsa çayın içilməsinə üstünlük verirlər ? Fərz edək ki, verilən suala cavabı müəyyənləşdirmək üçün birinci dəfə 100 respondentdən ibarət təsadüfi seçmə formalaşdırılmış və respondentlər arasında sorğu aparılmışdır. Birinci sorğu zamanı respondentlərin 60 %-nin kofeyə üstünlük verdikləri aydın olmuşdur; sonradan – bir ildən sonra tədqiqat təkrarlanmış və bu zaman sözügedən suala cavabı müəyyənləşdirmək üçün sorğu 300 respondenti əhatə etmişdir. Bu dəfə aparılan sorğu zamanı müəyyən edilmişdir ki, respondentlərin 40%-i səhərlər kofe içməyə üstünlük verirlər. Sual olunur: bu iki tədqiqatın nəticələrini necə müqayisə etmək olar ? Suala cavab vermək üçün sadəcə olaraq, səhərlər kofe içməyə üstünlük verənlərin kəmiyyəti – 40 % və 60 % - i müqayisə etmək olmaz. Çünki birinci və ikinci tədqiqat zamanı seçmə məcmuların  həcmi biri-birindən kəskin fərqlənmiş və ona görə də, seçmələrin həcmi ilə şərtlənən xətanın buraxılması ehtimalı kifayət qədər yüksəkdir. Lakin rəqəmlərə arasında böyük fərqin olması zamanı (məsələn, 20 və 80 %) əhalinin zövqünü içki növü kimi kofenin daha çox oxşadığı haqda qənaətə gəlmək olar. Bu nəticənin çıxarılmasının özü də şübhəli ola bilər. Belə ki, kiçik və böyük həcmli seçmə məcmuların müayinəsi nəticəsində alınan rəqəmlərin biri-birindən bu dərəcədə fərqlənməsi istisna edilmir. Ona görə də bu tip suallara cavabların axtarılmasının başqa üsulu seçilməlidir. Yuxarıda qeyd olunan suala cavabın verilməsi üçün iki kritik amili nəzərə almaq lazımdır: iki seçmə məcmuu üçün parametrlərin kəmiyyətləri arasındakı müxtəlifliyin əhəmiyyətlilik də-
rəcəsi və seçmələr üzrə orta kvadratik xəta (onların həcmləri ilə müəyyən olunan) ?
	Ölçülən orta kəmiyyətlər arasındakı fərqin əhəmiyyətli səviyyədə olmasını yoxlamaq üçün sıfırıncı hipotez formalaşdırılır. Sıfırıncı hipotezə görə bir və yaxud bir neçə parametr üzrə müqayisə olunan iki məcmuu biri-birindən fərqlənmir. Bu zaman güman olunur ki, müqayisə olunan kəmiyyətlərin həqiqi müxtəlifliyi yoxdur və yaxud başqa sözlə desək 0-a bərabərdir; kəmiyyətlərin 0-dan fərqlənməsinin aşkar olunması
isə təsadüfi xarakter daşıyır. 
        İki orta kəmiyyət (faiz ölçüləri) arasındakı fərqin əhəmiyyətliliyini yoxlamaq üçün əvvəlcə onlar müqayisə edilir, sonra alınmış fərq orta kvadratik xətaya “keçirilir” və onların sıfırıncı hipotetik qiymətindən nə qədər uzaqlaşması(kənarlaşması) müəyyənləşdirilir.
	Orta kvadratik xəta müəyyən edilən kimi normal paylanma əyrisi ilə əhatə olunan sahə məlum olur və sıfırıncı hipotezin yoxlamması ehtimalı haqqında nəticəyə gəlmək mümkün olur. 
	Marketinq tədqiqatlarında müxtəlifliyin tədqiqinə dair aşağıdakı nümunəyə baxaq. Fərz edək ki, tədqiqatçını gənc oğlanların və qızların sərinləşdirici içkilər istehlak etmələri arasında fərqin olub-olmaması maraqlandırır. Onu belə bir sual düşündürür: “Qızların və gənc oğlanların sərinləşdirici içkilər istehlak etmələri arasında fərq vardırmı ?” Tutaq ki, sorğu zamanı gənc oğlan və qızlara bir həftə ərzində nə qədər sərinləşdirici içki qəbul etmələrinə dair sual verilmişdir. Təsviri statistika həftə ərzində gənc oğlanların 9, qızların isə 7,5 banka sərinləşdirici içki istehlak etdiyini göstərmişdir. Qruplar üzrə orta kvadratik kənarlaşma müvafiq olaraq 2-ə və 1,2-yə bərabər olmuşdur. Hər iki halda seçmənin həcmi 100 nəfərə bərabər olmuşdur. Qoyulan məsələyə müvafiq olaraq qrupların istehlak etdiyi sərinləşdirici içkilərin kəmiyyətləri arasındakı fərqin yoxlanması üçün aşağıdakı düsturdan istifadə edilir:



	Burada X1 və X2 – müvafiq olaraq 2 qrup üzrə orta kəmiyyətdir.


	və - iki qrup üzrə orta kvadratik xətadır;


	və  - müvafiq olaraq birinci və ikinci qrupların həcmidir.
	Yuxarıdakı düsturun surəti iki qrup üzrə orta kəmiyyətlərin fərqidir. Bundan başqa, iki paylanma əyrisinin formasının müxtəlifliyinin də nəzərə almaq zəruridir. Bu, düsturun məxrəci vasitəsilə  mümkün olur.Artıq burada seçmə paylanması iki ortakəmiyyətin (faiz ölçüsünün) fərqinin  paylanması kimi nəzərdən keçirilir. Əgər sıfırıncı hipotez doğrudursa, sözügedən  fərqin paylanması ortası( orta kəmiyyəti) sıfıra, orta kvadratik kənarlaşması isə 1-ə bərabər olmaqla normal paylanma olacaq. 
	Aydındır ki, 6,43 kəmiyyəti  1,96 (95 % etibarlılıq səviyyəsi) və  2,58 (99 % etibarlılıq səviyyəsi) ədədlərindən bir neçə dəfə böyükdür. Bu, o, deməkdir ki, sıfırıncı hipotez həqiqət deyil və qəbul edilə bilməz. Yəni gənc oğlanların və qızların sərinləşdirici içki istehlak etmələri arasındakı fərq əhəmiyyətli səviyyədədir. 

5. Dəyişənlər arasında əlaqələrin təhlili və interpretasiyası

	Məlumatların təhlili zamanı bir çox məsələlər müxtəlif dəyişənlər arasında mövcud olan əlaqələrin müəyyənləşdirilməsi ilə bağlı olur. Bu məqsədlə ikidəyişən arasında əlaqənin təhlili metodu tətbiq edilir. İkiölçülü metodun əsas əlaməti ikidəyişən arasında qarşılıqlı əlaqələrin və asılılıqların tədqiqi ilə bağlıdır. Adından da göründüyü kimi bu metodun tətbiqi zamanı eyni zamanda iki-dəyişən təhlil edilir.
	İkidəyişənli təhlil metodunun özünün bəzi növlərini fərqləndirirlər. Onlardan biri çarpazlaşan cədvəllər metodudur. 
	Çarpazlaşan cədvəllər metodu. Bu metod ikidəyişən arasında asılılıqların tədqiq olunmasının ən sadə metodudur. Sözügedən metodun tətbiqi zamanı əvvəlcə cədvəl tərtib olunur, sonra isə həmin cədvələ ikidəyişənin mümkün olan qiymətləri daxil edilir. Cədvəlin xanalarına ikidəyişənin hər bir kombinasiyasının tezlikləri yazılır.		
	Qeyd etmək lazımdır ki, çarpazlaşan cədvəllər metodu nominal məlumatlarüzrə tətbiq edilir, ona görə də bu metod əsasında təhlil aparmaqdan ötrü  məlumatlarnominal şəkilə gətirilməlidir. 
	Çarpazlaşan cədvəllər metodunun tətbiqini aşağıdakı nümunə əsasında izah edək. Fərz edək ki, qənnadı müəssisəsi 1 yanvar 2014-cü il tarixindən etibarən Azərbaycanın qənnadı məmulatları bazarına yeni marka əmtəə ilə çıxmağı planlaşdırır. Məhsulun reklam kompaniyasına hazırlıq, xüsusilə də reklam daşıyıcılarının seçilməsi üçün təklif olunması planlaşdırılan yeni məhsula hansı istehlakçı qruplarının maraq göstərəcəyinə dair informasiya lazımdır. Məhsul üzrə menecerin qənaətinə görə məhsulun tərkibində kakaonun yüksək olması səbəbindən həmin məhsul, hər şeydən əvvəl, kişilər arasında daha çox populyarlıq qazanmalıdır. Bu məsələnin aydınlaşdırılması məqsədi ilə yeni məhsul sınaq üçün 50 kişiyə və 50 qadına təklif olunmuşdur. Sınaq nəticəsində alınan məlumatlar aşağıdakı cədvəldə əks etdiril-mişdir. 
Cədvəl 10.4
Məhsulun dadına həmin məhsuldan istifadə edənlərin
cinsindən asılı olan münasibət

	
	Kişilər 
	Qadınlar 
	Cəmi 

	Dadı xoş gəlir
	38
(63.33 %)
	22
(36.67 %)
	60
(60 %)

	Dadı xoş gəlmir
	12
(30,0 %)
	28
(70.0 %)
	40
(40 %)

	Cəmi
	50
	50
	100




	Cədvəldə olan məlumatlar məhsulun dadına münasibətlə həmin məhsuldan istifadə edənin cinsi arasında əlaqənin mövcud olması haqqında gümana gəlməyə əsas verir və bu əlaqənin statistik baxımdan əhəmiyyətli səviyyədə olmasının, daha doğrusu, müşahidə olunan əlaqənin nəticələrin mümkün paylanması sahəsindən kənarda olmasının yoxlanması (məhsula üstünlük vermə ilə istehlakçının cinsi arasında əlaqənin olmadığı halda belə təsadüfi amillərin təsiri nəticəsində baş qaldıran) zərurəti yaranır.Bu zaman təsadüfi olmayan əlaqənin mövcudluğu məsələsi meydana çıxır. Bu əlaqə “- kvadrat” testin vasitəsi ilə yoxlanıla bilər. Buhesablamanı aparmaqdan ötrü aşağıdakı düstürdan istifadə olunur:






Burada - ij xanasında müşahidə olunan tezlik;

	- dəyişənlərin asılı olmadığı şəraitdə ij xanasında gözdənilən tezlik;
	r – sütunların sayıdır;	
              s – sətirlərin sayıdır.
	Dəyişənlərin asılı olmadığı şəraitdə gözlənilən tezlikləri tapaq.
	Məhsulun dadını xoşlayan kişilərin sayı – (50  60) / 100 = 30,
	Məhsulun dadını xoşlamayan kişilərin sayı – (40  50) / 100 = 20,
	Məhsulun dadını xoşlayan qadınların sayı – (50  60) / 100 = 30,
	Məhsulun dadını xoşlayan qadınların sayı – (40  50) / 100 = 20.

	-in qiymətini hesablayaq.	


=
	“xi-kvadrat” testin kritik qiymətləri sərbəstlik dərəcəsindən asılı olaraq verilmiş 5 % xəta ehtimalı (5 % əhəmiyyətlilik səviyyəsi) üçün aşağıdakı cədvəldən təyin edilir. 

“xi-kvadrat” testin nəzəri qiymətləri [42, s. 217]

(- sərbəstlik dərəcəsinin sayıdır)

	

	1
	2
	3
	4
	5

	

	3,84
	5,99
	7,82
	9,49
	11,07



Məsələnin həllinə uyğun hipotezləri aşağıdakı kimi formalaşdırmaq olar:
	H0: məhsuldan istifadəçinin cinsi ilə onun məhsulun dadına üstünlük verməsi arasında heç bir əlaqə yoxdur; 
	H1:məhsuldan istifadəçinin cinsi ilə onun məhsulun dadına üstünlük verməsi arasında əlaqə mövcuddur. 
	Yuxarıdakı hesablamadan göründüyü kimi “xi-kvadrat” testin emprik qiyməti 10.67-ə bərabərdir. Sərbəstlik dərəcəsinin 1-ə bərabər olduğu hal və 5 % xəta ehtimalı üçün “xi-kvadrat” testin nəzəri qyiməti 3,84-ə bərabərdir. Baxılan halda sərbəstlik dərəcəsi 1-ə bərabər götürülür. Çünki (r-1)  (s-1) = 1 (hər iki dəyişən həm alıcının cinsi, həm də onun məhsula dad baxımından münasibəti  hər ikisi iki qiymət ala bilir). “Xi-kvadrat” testin emprik qiyməti onun nəzəri qiymətindən çox böyükdür.Deməli, 5 % xəta ehtimalı ilə sıfırıncı  inkar olunmalıdır. Göründüyü kimi, alıcının cinsi onun məhsulun dadınaverdiyi üstünlük baxımdan əhəmiyyətli statistik təsirə malikdir. 
	Qeyd etmək lazımdır ki, “xi-kvadrat” test dəyişənlər arasında asılılığın möv-cudluğunu aşkarlamağa imkan verir, lakin onun gücünü və istiqamətini dəqiqləşdir-məyə imkan vermir.
	İki dəyişən arasında əlaqənin mövcudluğunun aşkarlanmasına dair başqa bir nümunəyə baxaq. Fərz edək ki, xidmətçilər və fəhlələr arasında müəyyən markadan olan pivəyə loyallığın öyrənilməsi məqsədilə tədqiqat aparılmışdır. Bu tədqiqata dair sorğunun nəticələri aşağıdakı cədvəlin materialları vasitəsilə əks olunur. 
Cədvəl 10.5

	
	Alıcılar 
	Alıcı olmayanlar
	Cəmi

	Xidmətçilər
	148
	22
	170

	Fəhlələr
	18
	12
	30

	Cəmi 
	166
	34
	200



Cədvəl 10.6

İlkin məlumatların faiz ifadəsi(200-yə bölünməklə müəyyən edilmişdir)

	
	Alıcılar 
	Alıcı olmayanlar
	Cəmi

	Xidmətçilər
	74 % (142)
	11 % (22) 
	85 % (170)

	Fəhlələr
	9 %  (48)
	6 % (12)
	15 % (30)

	Cəmi 
	83 %  (166)
	17 % (34)
	100 % (200)


Cədvəl 10.7
Sütunlar üzrə faizlər

	
	Alıcılar 
	Alıcı olmayanlar
	Cəmi

	Xidmətçilər
	89.2 % (148)
	64.7 % (22)
	85 % (170)

	Fəhlələr
	10.8 % (18)
	35.3 % (12)
	15 % (30)

	Cəmi 
	100 % (166)
	100 % (34)
	100 % (200)


Cədvəl 10.8
Sətirlər üzrə faizlər

	
	Alıcılar 
	Alıcı olmayanlar
	Cəmi

	Xidmətçilər
	87.1 % (148)
	12.9 % (22)
	100 % (170)

	Fəhlələr
	60 % (18)
	40% (12)
	         100 % (30)

	Cəmi 
	83 % (166)
	17 % (34)
	100 % (200)


	Müşahidə olunantezlikləringözləniləntezliklərdənfərqlənmə kəmiyyətinimüəyyənetməkdən ötrü «xi-kvadrat» testindənistifadə edilir. “xi-kvadrat”testininempirikqiymətinimüəyyənetməkdən ötrü ilknövbədə hərbirxana üçüngözləniləntezliklərihesablayaq:
	Alıcı xidmətçilər üçüngözləniləntezlik – (166  170) / 200 = 141.1
	Alıcı olmayanxidmətçilər üçüngözləniləntezlik – (170  34) / 200 = 28.9
	Alıcı fəhlələr üçüngözləniləntezlik - (166  30) / 200 = 24.9
	Alıcı olmayanfəhlələr üçüngözləniləntezlik – (30 34) / 200 = 5.1




=




=



=13.24“xi-kvadrat” testin kritik qiymətlər cədvəlindən göründüyü kimi sərbəstlik dərəcəsi 1-ə, əhəmiyyətlilik səviyyəsi   = 0,05 üçün isə sözügedən testin qiyməti 3,84-ə bərabərdir. «xi-kvadrat»ın hesablanmış qiyməti onun kritik qiymətindən dəfə-lərlə çoxdur. Bu, o deməkdir ki, fəaliyyət növü ilə pivə markasına loyallıq arasında statistik baxımından əhəmiyyətli olan əlaqə mövcuddur. Cədvəlin məlumatlarından göründüyü kimi fəhlələr xidmətçilərlə müqayisədə göstərilən marka pivədən daha azvə yaxud nadir hallarda istifadə edirlər.
	Nominal əlamətlər arasında əlaqənin sıxlığını müəyyənləşdirmək üçün müx-təlif əmsallardan da istifadə edirlər. Bu əlamətlər (keyfiyyət əlamətləri) arasında əla-qənin sıxlığını xarakterizə edən və müxtəlif məcmularda əlaqələrin özünü biruzə ver-məsini müqayisə etmək üçün  ümumiləşdirici göstərici kimi istifadə olunan  Pirson (C ) və Çuprov ( K ) əmsallarını hesablayırlar. Bu əmsallar aşağıdakı kimi hesablanır:

				;

				;

burada  - orta kvadratik qovuşma göstəricisi olub, korrelyasiya cədvəlinin hər bir xanəsində olan tezliklərin kvadratının müvafiq sətir və sütunların tezliklərinin hasilinə nisbətlərinin cəmindən bir vahid çıxmaqla müəyyən edilir:






Burada  və - hər bir əlamət üzrə qrupların sayıdır.
Bu əmsalların qiymətləri 0 və 1 arasında tərəddüd edir. Əlaqənin əhəmiyyətli səviyyədə olmasını qəbul etmək C,  K >0,3 olmalıdır.
Cədvəl 10.9
       Cinsə və yoqurt istehlakına görə istehlakçıların paylanması

	Cinsə görə istehlakçı qrupları
	yoqurtun istehlakı üzrə istehlakçı qrupları, kq/ay
	yekun

	
	0.1
	0.2
	0.4
	0.8
	0.8 - dən çox
	

	Qadınlar
	18
	9
	11
	10
	11
	59

	Kişilər
	19
	14
	13
	13
	2
	61

	Yekun
	37
	23
	24
	23
	13
	120




;



Hesablamaların nəticələrinə əsasən belə qənaətə gəlmək olar ki, yoqurt istehlakı ilə istehlakçının cinsi arasında əlaqə əhəmiyyətli səviyyədə deyil.
Cədvəl 10.10
Məşğuliyyət növü və yoqurt istehlakı üzrə istehlakçıların paylanması
	Cinsə görə istehlakçı qrupları
	yoqurtun istehlakı üzrə istehlakçı qrupları, kq/ay
	yekun

	
	0.1
	0.2
	0.4
	0.8
	0.8 - dən çox
	

	Şagirdlər
	1
	1
	1
	-
	-
	3

	Tələbələr
	3
	2
	-
	-
	-
	5

	Xidmətçilər
	11
	6
	14
	8
	2
	41

	Fəhlələr
	13
	8
	7
	8
	6
	42

	Sahibkarlar
	9
	6
	2
	7
	5
	29

	Yekun
	37
	23
	24
	23
	13
	120



;



Pirson əmsalının qiymətindən görünür ki, yoqurt istehlakı ilə məşğuliyyət növü arasında əlaqə əhəmiyyətli səviyyədədir.
Çox zaman marketoloqu dəyişənlər arasında əlaqə və həmin əlaqənin xarakteri düşündürür. Məsələn, marketoloq aşağıdakı suallara cavab axtara bilər: dilerlərin sayının artımı müəssisənin bazar payının artımına gətirib çıxara bilərmi ? Satışın həcmi ilə reklama çəkilən xərclərin arasında asılılıq vardırmı ? və s. Bu suallara cavabların axtarılması dəyişənlər arasında əlaqələrin və asılılıqların təhlilini zəruri edir. 
	Qeyd etmək lazımdır ki, yuxarıda qeyd olunan dəyişənlər arasında əlaqələr heç də həmişə səbəb-nəticə xarakteri daşımır, sadəcə olaraq statistik təbiətə malikdir. Ona görə də yuxarıdakı suallarda göstərilən amillərin birinin digərinə təsiri haqqında birmənalı şəkildə fikir söyləmək doğru deyil. Lakin öyrənilən amillərin təsir dərəcəsi müxtəlif ola bilər; Öyrənilən asılı dəyişənə eyni zamanda başqa amillər də təsir göstərə bilər. 
	Marketinq tədqiqatları zamanı iki dəyişən arasında əlaqənin dörd tipini fərq-ləndirirlər: monoton olmayan (qeyri-monoton) əlaqə; monoton əlaqə; düzxətli əlaqə; əyri xətli əlaqə.
	Monoton olmayanəlaqə zamanı dəyişənlərdən birinin iştirakı (iştirak etməməsi) başqa bir dəyişənin iştirak etməsi (iştirak etməməsi) ilə “müşayət” olunur. Lakin bu zaman dəyişənlər arasında qarşılıqlı təsirin istiqaməti, eyni zamanda dəyişənlərdən birinin artımının başqa dəyişənin artımına və yaxud azalmasına gətirib çıxarması haqqında heç nə demək mümkün olmur. 
	Monoton əlaqəikidəyişən arasında əlaqənin ümumi istiqamətini  kəmiyyət xarakteristikasına əsaslanmadan göstərməsi ilə xarakterizə olunan əlaqədir. Bu zaman dəyişənlərdən birinin artımının başqa dəyişənin hansı səviyyədə artımına gətirib çıxarması haqqında heç nə demək mümkün olmur. Məsələn, ayaqqabı mağazasının sahibinə böyük yaşlı uşaqlara böyük ölçüyə malik ayaqqabıların lazım gəldiyiaydındır. Lakin konkret yaşla ayaqqabıların dəqiq ölçüsü arasında əlaqənin müəyyənləşdirilməsi mümkün deyil. 
	Xətti əlaqəikidəyişən arasında düzxətli əlaqənin olmasını göstərir.Bu əlaqənin mövcudluğu zamanı dəyişənlərdən birinin kəmiyyət xarakteristikasının məlum olması, o biri dəyişənin kəmiyyətini müəyyənləşdirməyə imkan verir. Xətti əlaqə asılılığı aşağıdakı kimidir: 

,
Burada:
	y – qiymətləndirilən və yaxud asılı dəyişəndir (nəticə əlamətidir);
	a – tənliyin sərbəst həddidir;
	x – asılı dəyişəni müəyyənləşdirmək üçün istifadə olunan sərbəst dəyişəndir
(amil əlamətidir);
	b – reqressiya əmsalıdır; bu əmsal amil əlamətinin qiyməti  dəyişən zaman nəticə əlamətinin necə dəyişdiyini xarakterizə edir.
	a və b əmsalları y və x dəyişənlərinin müşahidə olunan kəmiyyətləri əsasında ən kiçik kvadratlar metodunu tətbiq etməklə  təyin olunur.
	Fərz edək ki, ticarət agenti yaşayış evlərinə təsadüfi şəkildə baş çəkməklə məişət əşyaları satır. Hansısa yaşayış evinə baş çəkilməməsi satışın olmaması deməkdir və bu halda a = 0 olur. Əgər əşyaların  satılması məqsədi ilə hər on evə baş çəkilməsi nəticəsində 84 dollar məbləğində məişət əşyaları satılırsa, onda bir yaşayış evinə baş çəkilməsi 8,4 dollar məbləğində məişət əşyasının satılması deməkdir. Bu hala uyğun asılı və asılı olmayan dəyişən arasında əlaqə aşağıdakı kimi olacaq: 

.	

Beləliklə, 100 evə baş çəkmə zamanı 840 dollar məbləğində məişət əşyalarının
satılması gözlənilə bilər. Lakin nəzərə almaq lazımdır ki, bu qiymətləndirmə özü mütləq deyil, ehtimallı xarakter daşıyır. 

	Fərz edək ki, amil və nəticə əlaməti arasında asılılığı təhlil edən zaman funksiyası alınmışdır. Bu funksiyadan amil və nəticə əlaməti arasında olan asılılığın interpretasiyası aşağıdakı kimi verilə bilər: amil əlamətinin qiymətinin bir vahid artımı zamanı nəticə əlaməti 0.915-ə qədər artıma meyilli olur. Burada söhbət, məhz nəticə əlamətinin artım meylindən getməlidir, çünki, yuxarıdakı funksiya qiymətlərin faktiki paylanmasını təxmini əks etdirir.  

	Praktikada reqressiya təhlilindən hansı nəticələrin çıxarılmasını aşağıdakı nü-munə əsasında izah etmək olar. Fərz edək ki, təxminən eyni olan 10 sayda mağaza var və bu zamana qədər həmin mağazalarda təxminən bərabər miqdarda kompyüter satılmışdır. Ümumi bazarda qiymətlərin satışın həcminə təsirini aşkara çıxarmaqdan ötrü testləşdirmə dövründə mağazada qiymətlər dəyişdirilmişdir. Testləşdirmədən sonra 10 sayda qiymət / satış kombinasiyası  müəyyənləşdirilmiş və həmin kombinasiya əsasında reqressiya təhlili aparılmışdır. Fərz edək ki, təhlil nəticəsində funksiyası alınmışdır. Burada y nəticə əlamətini – satışın həcmini, x isə amil əlamətini – qiymətin səviyyəsini göstərir; satış ədədlərlə, qiymət isə yüz  manatlarla ifadəolunur. 
	Yuxarıda göstərilən məlumatlara əsasən aparılmış reqressiya təhlilindən aşağı- dakı nəticəyə gəlmək olar: məhsulun qiymətinin yüzmanat artımı satışın həcminin təxminən 1035,7 ədəd azalacaq; bu tənlikdə amil əlamətinin yerinə müxtəlif qiymətlər yazmaqla qiymətin satışın həcminə təsirini öyrənmək olar. Onu da qeyd edək ki, qiymətlərin müxtəlif səviyyələrində satışın güman olunan həcmi (satışın proqnozu) ancaq qiymətlərin testləşdirilən hüdudları daxilində özünü doğruldur. Testləşdirilən qiymət intervalından kənarda olan qiymətlərin yuxarıdakı tənlikdə yerinə yazılması satışın proqnozunun qeyri-dəqiqliyini daha da artırır. 
	Əyrixətli əlaqə düz xətlə müqayisədə dəyişənlər arasında daha mürəkkəb əlaqəni xarakterizə edir.Məsələn, dəyişənlər (məsələn, satışın həcmi ilə reklama çəkilən xərclər) arasında əlaqə S şəkilli əyri ilə təsvir oluna bilər. 	
İki dəyişən arasında əlaqə güclü, mötədil və zəif səviyyədə ola bilər. Dəyişənlər arasında əlaqənin olmaması da mümkündür. Güclü asılılıq ikidəyişən arasında böyük
ehtimalla əlaqənin mövcud olmasını göstərir. Əgər dəyişənlər arasında asılılıq zəifdirsə, onda onlar arasında əlaqə az ehtimallıdır. 
	Əlamətlər arasında asılılığı araşdırarkən iki kateqoriya əlaqənin olmasını da  qeydetmək lazımdır: a/ funksional əlaqə; b/ korrelyasiya əlaqəsi.
	Funksional əlaqələr üçün amil əlamətinin dəyişməsinə nəticə əlamətinin ciddimüəyyən olunmuş qiymətinin uyğun gəlməsi xarakterikdir. Bu kateqoriya əlaqələrdən fərli olaraq, korrelyasiya əlaqələrində amil və nəticə əlamətləri arasında tam uyğunluq olmur, ayrı-ayrı amillərin təsiri faktiki məlumatların kütləvi müşahidəsi zamanı özünü büruzə verir. 
	Marketinqdə dəyişənlər arasında əlaqəyə nümunə kimi satışın həcmi ilə reklam büdcəsi arasında olan əlaqə (reklam büdcəsinin həcmindən asılı  asılı olaraq satışın həcminin dəyişməsi) göstərilə bilər. Göstərilən nümunədə əsas amil əlaməti kimi reklam büdcəsi götürülsə də, başqa amillər də ( məsələn, məhsulun keyfiyyəti və qiyməti, marketoloqların səriştəsi və bacarığı, konkret zaman anına qərarlaşmış iqtisadi vəziyyət vəs.) satışın həcminə təsir göstərə bilər.
	Funksional və korrelyasiya əlaqələrinin müqayisəsi zamanı nəzərə almaq la- zımdır ki, bu əlaqələrdən birincinin mövcudluğu zamanı amil əlamətinin kəmiyyətini bilməklə nəticə əlamətinin kəmiyyətini dəqiq müəyyən etmək olur. Korrelyasiya asılılığının mövcudluğu zamanı isə amil əlamətinin qiymətinin dəyişməsinə uyğun olaraq, nəticə əlamətinin qiymətinin dəyişməsinin ümumi meylini təyin etmək mümkün olur. Ciddi müəyyən olunmuş funksional asılılıqlardan fərqli olaraq, korrelyasiya əlaqəsi çoxsaylı səbəb və nəticələrlə xarakterizə edilir, həm də onların yalnız ümumi meyli müəyyənləşdirilə bilir. 
	Dəyişənlər arasında asılılıqların statistik metodların köməkliyi ilə öyrənilməsi konkret şəraitdə mümkün nəzəri əlaqələrin özünü büruzə verməsini təsdiq etməyə,  eyni zamanda asılılığın kəmiyyət ifadəsini almağa imkan verir. Bir hadisənin başqa bir hadisədən asılılığının xarakterini bilməklə hadisə zamanı baş vermiş dəyişikliyin səbəbini və ölçülərini izah etmək, həmçinin gələcəkdə həminhadisə üzrə tədbirləri
planlaşdırmaq və həyata keçirmək mümkündür. 
	 Korrelyasiya asılılıqlarının təhlili zamanı aşağıdakı məsələlər həll edilir:  
 1/ öyrənilən məcmunun elementlərinin (vahidlərinin) xassələri öncədən təhlil edilir; 2/ amillər arasında əlaqənin mövcud olması faktının müəyyənləşdirilir, onun istiqaməti və forması təyin olunur; 3/ amillər arasında əlaqənin sıxlıq dərəcəsi ölçülür; 4/ reqressiya modeli qurulur, daha doğrusu, amillər arasında mövcud olan əlaqənin analiktik ifadəsi müəyyənləşdirilir; 5/ modelin adekvatlığı qiymətləndirir,onun iqtisadi və təcrübi baxımdan istifadəyə yararlılığının müəyyənləşdirilir.
	Qeyd edək ki, marketinq tədqiqatlarında əlamətlər arasında əlaqələrin aşkarlan-
masının ən sadə üsulu iki paralel sıranın – amil əlaməti ilə nəticə əlamətinin qiymətinin əmələ gətirdiyi sıranın müqayisə olunmasından ibarətdir. Aşağıdakı cədvəldə 20 müəssisənin satdığı məhsulların həcmi və həmin müəssisələrin reklama keçirilməsinə çəkdikləri məsrəflər göstərilməklə iki paralel sıra əks etdirilmişdir. Cədvəlin məlu-matlarından göründüyü kimi reklama çəkilən xərclərin artımı satılan məhsulların həcminin artmasına gətirib çıxarır (Cədvəl 10.11).
Cədvəl 10.11
Satışın həcminin reklama çəkilən məsrəflərdən asılılığı

	Qız müəssisələrin nömrəsi
	Reklama çəkilən məsrəflər, min manatla
	Satışın həcmi, min manat
	Qız müəssisələrin nömrəsi
	Reklama çəkilən məsrəflər, min manatla
	Satışın həcmi, min manat

	1
	10
	340
	11
	12
	420

	2
	10
	380
	12
	12
	450

	3
	10
	310
	13
	12
	500

	4
	11
	360
	14
	13
	430

	5
	11
	320
	15
	13
	490

	6
	11
	380
	16
	13
	420

	7
	11
	410
	17
	13
	480

	8
	11
	430
	18
	14
	520

	9
	12
	470
	19
	14
	530

	10
	12
	480
	20
	14
	520



	Əlamətlər arasında əlaqələrin təhlilinə korrelyasiya cədvəlinin qurulması çox kömək edir. Bu cədvəlin qurulmasına amil və nəticə əlamətlərinin qiymətlərinin qruplaşdırılmasından başlayırlar. Korrelyasiya cədvəlinin qurulması üçün nəticə əlaməti üzrə intervalın müəyyənləşdirilməsinə ehtiyac yaranır. Bunun üçün Sterger düsturundan
istifadə edilir.
h = (Ymax –Ymin) / (1+3,22lqn ) = (530-310) /5 = 220/5 = 44 min manat.
	Birinci intervalın formalaşdırılması zamanı intervalın aşağı sərhədi kimi nəticə əlamətinin minimum qiyməti, yüxarı sərhədi kimi isə minimum qiymətin üzərinə gəlinmiş intervalın qiyməti (minimum qiymətlə intervalın qyimətinin cəmi) götürülür. 
	Korrelyasiya cədvləində amil əlamətləri (x) sətirlər, nəticə əlamətləri (y) isə sütunlar üzrə əks etdirilir. Sətirlərin və sütünların kəsişmə nöqtəsində yerlərən rəqəmlər  x və y-in qiymətlərinin verilmiş əlaqəliliyinin təkrarlanma tezliyini göstərir. 
	fx – bütöv məcmuda amil əlamətinin qiymətinin təkrarlanma tezliyidir;
	fy – nəticə əlamətinin bütöv məcmuda təkrarlanma tezliyidir;
	yi-nin qiyməti, məsələn, x = 11 qrupu üçün aşağıdakı kimi təyin edilir:
	y11 = (1 x 332 + 2 x 377 + 2 x 422)/ 5 = 386
	Korrelyasiya cədvəli amillər arasında əlaqələrin olub-olmaması qənaətinə gəlməyə imkan verir. Marketinq amilləri arasında əlaqə mövcuddursa, bu cədvəlin vasitəsilə həmin əlaqənin istiqamətini aydınlaşdırmaq mümkün olur. Əgər korrelyasiya cədvəlində əks etdirilmiş tezliklər yuxarı sol küncdən aşağı sağ künc üzrə yerləşmişlərsə, onda, əlamətlər arasında  düz korrelyasiya asılılığı mövcuddur. Bu halda

Korrelyasiya cədvəli

	İntervalın orta qiyməti 
	332
	377
	422
	467
	512
	fx
	


	         y əlaməti üzrə 
            qruplar

x əlaməti
 üzrə 
qruplar
	310-354
	355-399
	400-444
	445-489
	490-534
	
	

	10
	2
	1
	
	
	
	3
	347

	11
	1
	2
	2
	
	
	5
	386

	12
	
	
	1
	3
	1
	5
	467

	13
	
	
	2
	1
	1
	4
	455,75

	14
	
	
	
	
	3
	3
	512

	fy
	3
	3
	5
	4
	5
	20
	



amil əlamətinin qiyməti (baxılan halda reklama çəkilən məsrəflərin məbləği) artdıqca nəticə əlamətinin – F funksiyasının qiyməti (baxılan halda satışın həcmi) də artır. Əgər cədvəldə əks etdirilmiş tezliklər dioqonalüzərində cədvəlin sağ tərəfindən həmin cədvəlin sol tərəfi istiqamətində yerləşmişlərsə onda amillər arasında əks əlaqə mövcuddur. 
	Yuxarıdakı cədvəlin məlumatları əsasında baxılan amillərin qiymətlərinə əsasən korrelyasiya sahəsini təsvir etmək mümkündür. Korrelyasiya sahəsini təsvir etdikdən sonra paylanmanın xarakterinə əsasən amillər arasında əlaqənin olmasını da görmək olur. Amil əlamətinin qiyməti  artdıqca nəticə əlamətinin qiymətinin artması əlamətlər arasında düz korrelyasiya əlaqəsinin mövcud olduğunu təsdiqləyir.
	Marketinq amilləri arasında əlaqələrin aşkarlanmasının başqa üsulu qruplaşdırma vasitəsilə cədvəllərin tərtibidir. Bu zaman əlamətin kəmiyyətindən asılı olaraq qruplar formalaşdırılır və hər qrup üzrə nəticə əlamətininorta qiyməti hesablanılır. 
	Yuxarıda nəzərdən keçirdiyimiz cədvəlin materiallarını aşağıdakı kimi qrup-laşdırıb cədvəl şəklinə salmaq mümkündür. Cədvəldə göstərilən yi orta – reklam büdcəsi qrupu üzrə satışın həcmi orta hesabi kəmiyyəti kimi təyin edilir. Məsələn, y10 = (340+380+310)/ 3 = 343.33
	Qruplar üzrə nəticə əlamətlərinin qiymətlərini müqayisə etməklə belə qənaətə gəlmək mümkündür ki, reklam büdcəsinin artımı müəssisə tərəfindən satışın həcminin artımına gətirib çıxarır. Bu, o deməkdir ki, amillər arasında düz korrelyasiya asılılığı mövcuddur. 	
Cədvəl 10.12

	Reklam büdcəsi qrupu üzrə qız müəssisələr qrupu
	Qrupda olan müəssisələrin sayı
	Müəssisələr qrupunda satışın orta həcmi, min man, yi orta

	10
	3
	343.33

	11
	5
	380.0

	12
	5
	464.0

	13
	4
	455.0

	14
	3
	523.33

	Yekun
	20
	


	
	Amillər arasında əlaqələrin aşkarlanması məqsədi ilə qrafikin qurulmasından da istifadə oluna bilər. Bunun üçün düzbucaqlı koordinat sistemində reklam büdcəsi ilə satışın həcmi arasında asılılığı göstərən nöqtələrin yeri müəyyənləşdirilir və onların düzülüşünə əsasən asılılığın xarakteri haqqında nəticə çıxarılır.
	Marketinq amilləri arasında əlaqə sıxlığını ölçməkdən ötrü korrelyasiya əmsal- larından istifadə edilir. Onların seçilməsi əlamətlərin ölçülməsi məqsədi ilə tətbiq olunan şkalalardan asılıdır. 
	Qruplaşdırılmamış məlumatlar əsasında xətti korrelyasiya əmsalının hesablan-ması üçün  aşağıdakı düstürlardan istifadə olunur:

 (1)


 Burada x və  y - əlamətlərin qiymətləridir,   və  əlamətlərin orta qiymətləridir; 


;  .


,    (2)  

Burada x və yaralarında korrelyasiya əmsalının müəyyən olunduğu  əlamətlərin qiymətləridir ; n – seçmənin həcmidir; 

;            (3)     
	Xətti koorelyasiya əmsalı /r/  1. Korrelyasiya əmsalının işarəsi qarşılıqlı  əlaqənin istiqamətini xarakterizə edir. r-in mütləq qiyməti baxılan qarşılıq əlaqənin sıxlıq dərəcəsini xarakterizə edir. Korrelyasiya əmsalı mütləq qiymətcə vahidə nə qədər yaxındırsa, əlamətlər arasında sıxlıq dərəcəsi bir o qədər yüksəkdir. Əgər / r / < 0,3 ödənilirsə, bu, o deməkdir ki, əlamətlər arasında əlaqə praktik olaraq yoxdur; 0,3 < / r / < 0,5 isə, əlamətlər arasında əlaqə zəifdir; 0,5 / r /  0,7 ödənilirsə, əlamətlər arasında əlaqə kifayət qədər güclüdür; əgər / r / ≥ 0,7 ödənilirsə əlamətlər arasında çox güclü
asılılıq vardır. 
	Əvvəldə nəzərdən keçirdiyimiz cədvəlin məlumatlarından istifadə etməklə xətti korrelyasiya əmsalını hesablayaq. i = 20 kəmiyyətləri üçün









	Yuxarıdakı hesablamaları (2 ) ifadəsində yerinə yazsaq r = 0,847 alarıq. Xətti korrelyasiya əmsalının hesablanmış qiyməti nəzərdən keçirilən əlamətlər – satışın həcmi ilə reklama çəkilən məsrəflər arasında güclü düzxəttli əlaqə olduğunu göstərir. 
	Xətti korrelyasiya əmsalının işarəsi əlaqənin istiqamətini göstərir; müsbət işarə əlamətlər arasında düz əlaqənin, mənfi işarə isə tərs əlaqənin olmasını göstərir.
	Korrelyasiya əmsalının kvadratı determinasiya əmsalı adlanır. Determinasiya
əmsalını aşağıdakı düsturdan istifadə etməklə hesablamaq olar.

				izah olunan variasiya/ cəmi variasiya.
	Yuxarıda nəzərdən keçirdiyimiz məsələdə r2 = 0,72. Bu, o deməkdir ki, satışın həcmi üzrə müvəffəqiyyətin 72 %-i reklama çəkilən məsrəflərdən asılıdır. 	
	Əgər əlamətlər arasında asılılıq xəttidirsə, onda əvvəldə nəzərdən keçirdiyimizxətti əlaqə düsturunda a və b parametrlərini tapmaqdan ötrü aşağıdakı tənliklər sistemini həll etmək lazım gəlir:


        Nəzərdən keçirdiyimiz məsələyə uyğun reklam büdcəsinin həcmini satışın həcminə təsiriniaraşdırmaqdan ötrü tənliklər sistemi aşağıdakı şəkildə olacaqdır.


	Tənliklər sistemini həll etsək a = -87,35; b =43,46 alarıq. Onda xətti reqressiya tənliyi aşağıdakı şəkildə olacaqdır. 


	Qeyd etdiyimiz kimi tənlikdəki b parametri reqressiya əmsalı adlanır və bu əmsal amil əlamətinin bir vahid dəyişməsi nəticəsində nəticə əlamətinin kəmiyyətinin orta hesabla nə qədər dəyişdiyini göstərir. Düz korrelyasiya asılılığının mövcud olması zamanı reqressiya əmsalı müsbət işarəyə, tərs asılılıq zamanı isəmənfi işaəyə malik olur. Baxdığımız məsələdə reklam büdcəsi özünün orta qiymətindən 1 min manat kənarlaşması zamanı satışın kəmiyyəti özünün orta qiymətindən 43,46 min manat kənarlaşır. Daha doğrusu, reklam büdcəsi 1 min manat artan zaman satışın kəmiyyəti 43,46 min manat artıma meylli olur. 
	Reqressiya əmsalından elastiklik əmsalının qiymətini hesablamaq üçün istifadə edilir. Elastiklik əmsalı (Ex) amil əlamətinin 1 % dəyişməsi nəticəsində nəticə əlamətinin neçə faiz dəyişməsini göstərir və aşağıdakı kimi hesablanır:


	Yuxarıda nəzərdən keçirdiyimiz məsələyə uyğun elastiklik əmsalının qiymətini hesablasaq Ex = 43.46 x11,95 / 432 =1. 202alarıq.


	burada 
	Elastiklik əmsalının qiymətinin 1,202-ə bərabər olması o deməkdir ki, reklam büdcəsinin həcminin 1 % artması nəticəsində satışın  həcmi orta hesabla 1,202 % artır. 
	Marketinq təqiqatları zamanı bəzən iki sıra dəyişənlər arasında əlaqənin dərə-cəsini qiymətləndirmək zərurəti yaranır. Bu məqsədlə Spirmenin  korrelyasiya ranq əmsalından (rs) istifadə edilir. Korrelyasiya ranq əmsalı ranjirləşdirilmiş məlumatlar arasında əlaqənin dərəcəsini aşkarlamaq məqsədi ilə tez-tez istifadə edilir. Bu əmsalın istifadəsinə dair aşağıdakı məsələyə baxaq. Fərz edək ki, öz məhsullarını 15 distribyuter vasitəsilə satan müəssisə həmin distribyuterlərin bazar fəaliyyəti üzrə müvəf-fəqiyyətinin (bazarpayı, satışınhəcmi, mənfəətinməbləğivə s.) onlarıngöstərdiklərixidmətinsəviyyəsindənhansı dərəcədə asılı olduğunumüəyyənləşdirməkistəyir. Bu göstəricilər arasında əlaqənin dərəcəsini müəyyənləşdirmək üçün distribyuterlərin ranjirləşdirilməsinə ehtiyac yaranır. Fərz edək ki, müəssisənin marketinq tədqiqatları şöbəsi distribyuterlərin bazar fəaliyyətləri üzrə müvəffəqiyyətin və onların göstərdikləri								Cədvəl  10.13
Distribyuterlərin müvəffəqiyyəti

	Distribyuter
	Xidmət səviyyəsi ranqı, xi
	Ümumi müvəffəqiyyət ranqı, yi
	Ranqların fərqi, di=xi-yi
	Ranqların fərqinin kvadratı

	1
	7
	8
	-1
	1

	2
	4
	1
	3
	9

	3
	13
	15
	-2
	4

	4
	9
	7
	2
	4

	5
	8
	9
	-1
	1

	6
	1
	2
	-1
	1

	7
	10
	6
	4
	16

	8
	2
	3
	-1
	1

	9
	6
	5
	1
	1

	10
	5
	4
	1
	1

	11
	3
	11
	-8
	64

	12
	15
	14
	1
	1

	13
	14
	12
	2
	4

	14
	11
	13
	-2
	4

	15
	12
	10
	2
	4

	




xidmətin səviyyəsini nəzərə alaraq ranjirləşdirməni aşağıdakı kimi aparmışdır. 			Qeydedəkki, bunabənzərməsələninhəllizamanı tədqiqatobyektikimigötü- rülənelementlər (baxılanhaldadistribyuterlər) azsaylı olduqlarınagörə hesablamanı əlilə çoxasanlıqlaaparmaqolur. Bu məqsədlə kompüterdən də istifadə etmək mümkündür. 
	Spirmenin korrelyasiya ranq əmsalını hesablamaq üçün aşağıdakı düsturdan istifadə olunur:

,
burada    xi – göstərilən xidmətin səviyyəsinə görə i distribyuterinin ranqıdır;		yi -  ümumi müvəffəqiyyət kriteriyası üzrə i distribyuterinin ranqıdır.	


Baxılan halauyğun,   

			




			
	Spirmenin korrelyasiya ranq əmsalı -1-lə (iki xarakteristika üzrə ranqlar ciddi şəkildə biri-biri ilə əks əlaqəyə malik olduqda özünü göstərir) +1 (iki xarakteristika üzrə ranq arasında ciddi uyğunluq olduqda özünü göstərir) arasında dəyişir. rs = 0.79-ə bərabər olması distribyuterin ümumi bazar müvəffəqiyyəti ilə onun göstərdiyi xidmətin səviyyəsi arasında güclü müsbət əlaqənin olmasını göstərir. 
	Qeyd edək ki, Spirmenin korrelyasiya ranq əmsalının vasitəsi ilə n obyekt üzrə iki ranjirləşdirilmiş dəyişənlər arasında asılılıq müəyyənləşdirilir. Lakin bəzən n obyekt üzrə üç və daha çox ranjirləşdirilmiş sıra dəyişənləri arasındakı  qarşılıqlı əlaqənin təhlili zəruriliyi də meydana çıxır. Üç və daha çox ranq sıralarının məlumatları arasındakı qarşılıqlı əlaqəni öyrənmək üçün Kendellin uyğunluq əmsalından (W) istifadə edilir. Bu hala uyğun məsələyə baxaq. Fərz edək ki, kompüter avadanlığı istehsalçısı öz nümayəndəliklərinin marketinq üzrə direktorlarının fəaliyyətlərini qiymətləndirmək istəyir. Bunun üçün sözügedən müəssisədə marketinq məsələlərinə cavab verən vitse-prezident, satış üzrə baş menecer, həmçinin marketinq tədqiqatları üzrə departamentin rəhbərindən on nümayəndəliyin rəhbərinin) ranjirləşdirilməsi (ən pis nümayəndəlikdən başlamış ən yaxşı nümayəndəlik də daxil olmaqla) xahiş edilmişdir. Həmin mütəxəssislər tərəfindən nümayəndəliklərin ranjirləşdirilməsinə dair məlumatlar aşağıdakı cədvəldə əks etdirilmişdir.
	Uyğunluq əmsalı aşağıdakı disturdan istifadə etməklə hesablanır. 

,

burada Ri – obyektlər üzrə ranqlardır; - obyektlər üzrə ranqların  orta kəmiyyətdir; k –ranq sıralarının sayıdır; n – ranjirləşdirilən obyektlərin sayıdır.
Cədvəl 10.14
Distribyuterlərin müvəffəqiyyəti

	Nümayəndəliyin rəhbəri
	Qiymətləndirmə

	
	marketinq üzrə vitse-prezident
	satış üzrə baş menecer
	marketinq tədqi-qatları departa-mentinin rəhbəri
	ranqların cəmi, Ri

	A
	3
	2
	4
	9

	B
	5
	4
	5
	14

	C
	6
	7
	6
	19

	D
	1
	3
	3
	7

	E
	4
	5
	2
	11

	F
	2
	1
	1
	4

	G
	8
	6
	7
	21

	H
	9
	8
	8
	25

	İ
	7
	10
	9
	26

	J
	10
	9
	10
	29



	Uyğunluq əmsalı 0-dan 1-ə qədər qiymət ala bilir. Əmsalın qiyməti nə qədər yüksəkdirsə qiymətləndirmələrin biri-birinə uyğunluğu da bir o qədər çoxdur. Konkret hala üyğun əmsalın qyimətini almaq üçün aşağıdakı hesablamaları aparaq:




	Kendellin qənaətinə görə, əgər W böyük qiymət alırsa, ranjirləşdirmə əsasında n – obyektdən ən yaxşısının seçilməsi üçün ranqları cəmləmək lazımdır. Baxılan halda F nümayəndəliyi ən yaxşı işləyən nümayəndəlikdir, D nümayəndəliyi ikinci yerdədir, ən pis fəaliyyət göstərən nümayəndəlik isəJ nümayəndəliyidir.

Özünü yoxlama sualları

1. Məlumatların təhlilə hazırlanması zamanı hansı əməliyyatlar yerinə yetirilir?
2. Məlumatların təhlilinin hansı növlərini tanıyırsınız?
3. Deskriptiv təhlil zamanı hansı göstəricilərdən istifadə edilir?
4. Baş məcmunun parametrlərinin qiymətləndirilməsi hansı təhlil növünə aiddir?
5. “Xi – kvadrat” yoxlama meyarından hansı hallarda istifadı edilir?
6. Reklama çəkilən xərclərin müəssisənin bazar payına təsirinin qiymətləndirilməsi üçün hansı təhlil növündən istifadə edilə bilər?
7. Müşahidə nəticəsində alınmış  məlumatlar nizamlanmışdırsa, müşahidə olunan tezliklərin gözlənilən tezliklərə uyğunluğunu yoxlamaqdan ötrü hansı yoxlama statistikasından istifadə edilə bilər?  
[bookmark: _GoBack]
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