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ПРЕДИСЛОВИЕ

Изучение рынка и рыночных процессов на протяжении 
столетий было занятием предпринимателей, что позволяло 
им обоснованно принимать решения, участвовать в конку
рентной борьбе на рынке, снижать степень риска, планиро
вать свою деятельность.

Современный рынок —- явление сложное, многоструктур
ное, динамичное. Во многом усложнились и методы изуче
ния рыночной ситуации, органично впитывая достижения 
математического, статистического и социально-экономиче
ского анализа.

С появлением и укреплением маркетинга как основы ры
ночной деятельности маркетинговый анализ рынка стано
вится его неотъемлемой частью, обогащаясь методологией 
маркетинга и превращаясь в его информационно-аналити
ческое обеспечение. Большинство специалистов по управле
нию маркетинговыми процессами — маркетит1 менедже
ров одновременно выступают в роли аналитиков, т.е. спе
циалистов но маркетинговым исследованиям.

Маркетинговые исследования являются основой марке
тинга, они включают изучение внешней маркетинговой сре
ды рынка, мотиваций потребителей, а также внутренней 
маркетинговой среды, т.е. оценку производственно-сбыто
вых возможностей самого предприятия, строящего свою дея
тельность на принципах маркетинга. Такие маркетинговые 
исследования позволяют выбрать оптимальный рынок сбы
та, осуществить планирование, т.е. обоснованное, согласно 
результатам маркетинговых исследований, предвидение раз
вития рыночной ситуации и разработку соответствующих 
мер маркетингового воздействия на рынок с целью обеспе
чения эффективности предпринимательской деятельности 
предприятия и реализации его стратегических направлений.

Маркетинговые исследования создают научно и практи
чески обоснованную базу для принятия квалифицировап-
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ных решений аппаратом управления предприятия и его выс
шим руководством.

Проблемы маркетингового исследования рассматривают
ся в трудах классиков маркетинга Ф. Кот лера, французского 
ученого Ф. Букереля, американских специалистов Д.А. Аа- 
кера, Д.С. Дсйя, В. Кумара, Н.К. Малхотры, Г. Черчилля, 
Д. Якобуччи и многих других зарубежных ученых. Вопро
сам маркетинговых исследований посвящены работы рос
сийских ученых Г.Л. Багиева, И.К. Беляевского, С.Г. Бо- 
жук, Е.П. Голубкова и других, а также отечественных — 
Г.Л. Веденина, Л.П. Дуровича.

Данное учебное пособие знакомит студентов с теоретиче
скими положениями и целями исследования рынка и рыноч
ных процессов, основными этапами сбора и обработки ин
формации, методами проведения различных расчетов и фор
мулирования выводов, характеризующих состояние и разви
тие рыночной ситуации. В нем раскрывается сущность про
цессов и методов проведения маркетинговых исследований, 
анализируются существующие источники маркетинговой ин
формации, процедуры проведения маркетинговых исследо
ваний и методы анализа маркетинговой информации.

В конце каждой главы приведены контрольные вопросы, 
которые дают возможность проверить, насколько усвоен ма
териал.

В результате изучения курса «Маркетинговые исследова
ния» студенты смогут самостоятельно выбирать необходи
мый тин исследования и разрабатывать его план; составлять 
анкеты и формы для записи результатов наблюдения; обос
новывать тип выборки и рассчитывать ее объем различными 
способами; применять разные методы анализа маркетинго
вой информации; осуществлять подготовку отчета о резуль
татах проведенного маркетингового исследования.

Учебное пособие предназначено для студентов вузов, изу
чающих курс «Маркетинговые исследования», магистран
тов, аспирантов, преподавателей и всех желающих расши
рить свои знания в области маркетинговых исследований.



1. ОРГАНИЗАЦИЯ И СОДЕРЖАНИЕ 
МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Маркетинговые усилия любого предприятия направлены 
на удовлетворение потребностей потребителей за счет разра
ботки, реализации и корректировки основных элементов 
комплекса маркетинга (товарной, ценовой и коммуникаци
онной политики, системы товародвижения). Результаты 
предпринимаемых действий чаще всего неопределенны, так 
как предприятие работает в неконтролируемых внешних 
условиях. Таким образом, для разработки эффективной мар
кетинговой стратегии, обеспечения контроля ее успешности 
и своевременной корректировки действий важно владеть ак
туальной информацией. Получить ее можно посредством 
проведения маркетинговых исследований.

В англо-американской литературе выделяют понятия 
market research, т.е. сбор и анализ информации о конкрет
ном рынке, и marketing research исследование всех эле
ментов комплекса маркетинга.

В развитии технологии и направлений маркетинговых 
исследований выделяют следующие этапы:

• 1880-1920 гг. этап промышленной статистики. 
В этот период основное внимание уделялось учетным фор
мам работы с населением. Получили развитие методы опро
са. Для проведения переписей населения были созданы пер
форированные бумажные карты, позволяющие автоматизи
ровать процедуру табулирования данных;

• 1921 1940 гг. —■ этап развития методов случайной вы
борки, анкетирования и бихевиористских методик. Специа
листы по исследованиям рынка научились проводить более 
эффективную выборку среди населения для опросов и со
ставлять более совершенные анкеты;

• 1941 1950 гг. — этап появления заинтересованности у 
руководства предприятий. Исследования рынка стали рас
сматриваться руководством предприятий не просто как про
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цесс сбора информации, а как инструмент совершенствова
ния процесса принятия решений. С этого момента появляет
ся понятие «маркетинговое исследование»;

• 1951 1960 гг. - этап экспериментирования. Специа
листы но маркетинговым исследованиям начали применять 
особые методики и строгий научный подход к решению воп
росов маркетинга;

• 1961 1970 гг. этан компьютерного анализа и коли
чественных методик. Обращается внимание на построение 
математических моделей поддержки принятия маркетинго
вых решений и применение компьютера для анализа марке
тинговой информации и процесса принятия решений;

• 1971 г. по настоящее время — этан развития теории 
массового обслуживания потребителей. Этап усовершенство
вания понятий и методов качественного исследования, цель 
которого объяснить и предсказать поведение потребителей.

Маркетинговые исследования являются прикладными и 
занимаются вопросами изучения рынка конкретного товара, 
а рыночные отвечают на вопросы о проблемах рынка в це
лом. Маркетинговые исследования собирают информацию о 
динамике функционирования рынка, а рыночные являются 
более статичными. Британский институт маркетинга счита
ет, что маркетинговые исследования ото «целевой сбор, 
регистрация и анализ всех фактов по проблемам, касающим
ся обмена товаров и услуг между производителями и покупа
телями» .

По определению Ф. Котл ера, маркетинговые исследова
ния это систематический проблемный анализ, создание 
модели и определение круга данных с целью принятия наи
более верных решений, улучшение контроля над маркетин
гом товаров и услуг.

Основой маркетинга являются комплексные маркетинго
вые исследования, включающие как изучение рынка и его 
конъюнктуры, так и оценку возможностей самого предприя
тия, строящего работу на принципах маркетинга. Такие мар
кетинговые исследования позволяют осуществить планиро
вание, т.е. составить обоснованный, соответствующий ре
зультатам маркетинговых исследований, прогноз развития 
рыночной ситуации и разработать необходимые меры марке
тингового воздействия на рынок с целью обеспечения эффек- 
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тивности ироизводственио-сбытовой и научно-технической 
деятельности предприятия.

Таким образом, маркетинговые исследования (marke
ting research) представляют собой сбор, обработку и анализ 
данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствую
щей принятию маркетинговых решений.

Задачи маркетинговых исследований могут быть самы
ми различными. Прежде всего это нахождение потенциаль
ных покупателей, изучение их потребностей, существующе
го и будущего спроса на товар для выбора целевых рынков, 
на которых предприятие может реализовать свои цели. За
тем необходимо проводить текущие наблюдения за его состоя
нием для того, чтобы вовремя реагировать на происходящие 
изменения. Изучение рынка необходимо и для прогнозиро
вания долговременных тенденций его развития. Составлен
ный прогноз должен быть базой для постановки целей, раз
работки стратегий и планирования деятельности предприя
тия. Исследование рынка особенно актуально, если пред
приятие приступает к разработке, производству и внедрению 
на рынок новых товаров.

Маркетинговые исследования предоставляют сотрудни
кам предприятия информацию, которая может использо
ваться в следующих направлениях:

• генерирование идей, необходимых для осуществления 
маркетинговых действий, в том числе идентификации бла
гоприятных и неблагоприятных оценочных возможностей;

• оценка маркетинговых усилий;
• сравнение намеченных целей и достигнутых резуль

татов;
• выработка общего понимания феномена маркетинга и 

сопутствующих ему процессов.
Кроме того, маркетинговые исследования ассоциируются 

со всеми фазами информационно-управленческого процесса, 
в том числе:

• уточнением требуемой информации;
• сбором и анализом информации;
• интерпретацией этой информации в соответствии с це

лями, служившими главными стимулами для проведения 
исследований.

Результативность и эффективность маркетинговых ис
следований зависит от соблюдения ряда требований.
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Во-первых, эти исследования должны носить комплекс
ный и систематический, а не случайный или несвязанный 
характер.

Во-вторых, при их осуществлении должен соблюдаться 
научный подход, основанный на объективности, точности и 
тщательности.

В-третьих, исследования должны проводиться в соот
ветствии с общепринятыми принципами честной конкурен
ции, зафиксированными Международным кодексом по прак
тике маркетинговых и социальных исследований, приняты
ми Международной торговой палатой (МТГ1) и Европейским 
сообществом по изучению общественного мнения и марке
тинговым исследованиям (ЕСОМАР).

В-четвертых, маркетинговые исследования должны быть 
тщательно спланированы и состоять из комплекса последо
вательных частных действий (этапов).

Несмотря на то что в каждом конкретном случае структу
ра исследования индивидуальна, существуют следующие 
обязательные его этапы (рис. 1.1):

/ .  Фиксирование целей исследования. Исходным пунк
том маркетингового исследования является точная форму
лировка ei o целей и задач. Они зависят от специфики проб
лемы, актуальной для предприятия в тот или иной промежу
ток времени.

Выделяют следующие группы целей:
• поисковые предварительный сбор маркетинговой ин

формации, которая поможет сформулировать проблему и 
выдвинут ь гипотезы;

• описательные точное определение маркетинговой 
проблемы, ситуации или рынка;

• экспериментальные ~ проверка гипотез о причинно- 
следственных связях.

В зависимости от целей различают следующие тины мар
кетинговых исследований: разведочные (exploratory rese
arch), дескриптивные (descriptive research) и каузальные 
(causal research).

2. Определение объекта исследования. Традиционными 
объектами маркетинговых исследований являются:

• среда маркетинга (marketing environment). Рассмотре
ние среды, в которой осуществляется маркетинговая дея- 
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Рис: 1.1. Технология маркетинговых исследований



телыюсть, идет ио двум направлениям: исследование внут
ренней и внешней среды. При изучении внутренней среды 
выделяются сильные и слабые стороны предприятия. Силь
ные стороны служат базой, на которую предприятие опира
ется в конкурентной борьбе и которую оно должно расши
рять и укреплять. Выявление и устранение слабых сторон 
позволяет повысить эффективность функционирования пред
приятия.

Наибольший интерес при проведении маркетинговых ис
следований представляет изучение следующих групп факто
ров, характеризующих состояние внешней маркетинговой 
среды: политические, экономические, правовые, социально- 
демографические, культурные, научно-технические и эколо
гические. При этом в зависимости от исследуемой маркетин
говой проблемы могут изучаться только отдельные из них. 
Внешняя маркетинговая среда может рассматриваться в 
международном, страновом и региональном аспектах;

• рынок (market). Исследование рынка предполагает 
тщательное изучение рыночной конъюнктуры. Конъюнк
турные исследования, связанные с изучением спроса и пред
ложения на рынке и отдельных его сегментах, емкости и ха
рактера рынка, уровня цен и ценовой эластичности спроса и 
предложения, степени и условий рыночной конкуренции, 
необходимы для принятия соответствующих решений на 
всех уровнях маркетинговой деятельности - стратегиче
ском, тактическом и оперативном. Наблюдение за текущей 
конъюнктурой и ее анализ позволяют решать оперативные 
задачи маркетинга, а изучение длительных тенденций и про
гноз конъюнктуры - тактические и стратегические задачи 
для достижения поставленных среднесрочных и долгосроч
ных целей;

• покупатели (buyers). Изучение потребностей покупа
телей является важнейшим направлением маркетинговых 
исследований, поскольку именно они в системе рыночной 
экономики определяют направления развития производства 
и торговли. Важно исследовать отношение к предприятию, к 
различным аспектам его деятельности в разрезе отдельных 
элементов комплекса маркетинга; уровень удовлетворения 
запросов потребителей; вероятные намерения потребителей; 
принятие решений о покупке, определение структуры заку- 
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ночного центра; поведение покупателей во время и после но- 
кунки; мотивацию потребителей;

• товар (product). Основной функцией товара является 
удовлетворение потребностей покупателей, в связи с этим 
коммерческий успех предприятия на рынке зависит от нали
чия современного высококачественного товара. Исследова
ние товаров осуществляется по следующим направлениям: 
изучение факторов успеха нового товара; определение на
правлений развития выпускаемых моделей товара; оценка и 
прогнозирование конкурентоспособности, а также стадий 
жизненного цикла выпускаемых предприятием изделий;

• конкуренты (competitors). Для расширения собствен
ных преимуществ в конкурентной борьбе предприятие долж
но в первую очередь выявить своих конкурентов, а затем 
определить перечень приоритетных конкурентов и осущест
вить их исследование но направлениям конкурентоспособ
ности продуктов, маркетинговой деятельности, предприя
тия в целом, оценить стратегические возможности.

3. Формирование маркетинговой информационной си
стемы, (Marketing Information System - MIS) это сово
купность процедур и методов, разработанных для создания, 
анализа и распространения информации, для опережающих 
маркетинговых решений на постоянной основе.

Получение маркетинговой информации обеспечивается 
за счет использования: дискретных проектов маркетинго
вых исследований (discrete projects); маркетинговой инфор
мационной системы (МИС); систем поддержки решений 
(СИР) (decision support systems DSS).

Дискретные проекты исследований нацелены на решение 
конкретных маркетинговых проблем, а МИС и СИР исполь
зуются для систематического мониторинга поведения потре
бителей и рынка. МИС обычно более специализированны, 
чем СИР, и больше подходят для решения достаточно узких, 
четко сформулированных и предсказуемых задач. СИР име
ют более широкое назначение но сравнению с МИС, которые 
преимущественно ориентированы на изучение поведения 
потребителей. СГ1Р широко распространены среди произво
дителей, так как позволяют получать ответы на многие воп
росы благодаря удобному интерфейсу, данные с которого 
вводятся в компьютер, моделирующий ситуацию. Затем со-
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ставляются онроделепные числовые прогнозы, например, 
относительно перспектив продаж какого-либо нового про
дукта.

Обычно при проведении маркетинговых исследований 
используется информация, полученная на основе первичных 
и вторичных данных.

Первичные данные (primary data) это впервые собран
ная информация для целей маркетингового исследования.

Под вторичными (secondary data) понимаются данные, 
собранные ранее из внутренних и внешних источников для 
целей, отличных от маркетинговых исследований. Они не 
являются результатом проведения специальных маркетин
говых исследований.

В н у т р е н н и м и  и с т о ч н и к а м и  (internal data) служат 
отчеты компании, беседы с сотрудниками, маркетинговая 
информационная система, бухгалтерские и финансовые от
четы; отчеты руководителей на собраниях акционеров; сооб
щения торгового персонала, отчеты о командировках, обзо
ры рекламаций потребителей, благодарственные письма, 
планы производства и НИОКР, протоколы заседаний руко
водства, деловая корреспонденция предприятия и др.

Вторичная информация, с которой должна работать си
стема постоянного слсжспия за внешней маркетинговой сре
дой, обширна и, как правило, находится в различных источ
никах. Многие международные и белорусские центры и 
организации регулярно публикуют экономические данные, 
которые могут оказаться полезными при анализе и прогно
зировании.

К в не шним и с т о ч н и к а м  (external data) относятся 
данные международных организаций (Международный ва
лютный фонд, Европейская организация но сотрудничеству 
и развитию, ООН); законы, указы, постановления государ
ственных органов, выступления государственных, полити
ческих и общественных деятелей; официальная статистика, 
данные периодической печати, результаты научных иссле
дований, а также выставки, ярмарки, совещания, конферен
ции, презентации, дни открытых дверей, коммерческие ба
зы и банки данных.

Существуют три группы поставщиков маркетинговой ин
формации для принятия решений (рис. 1.2):
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Рис. 1.2. Виды поставщиков маркетинговой информации

1) отдел маркетинга (marketing department) специ
альное подразделение по проведению маркетинговых иссле
дований на крупных предприятиях. Отдел маркетинговых 
исследований организуется на основе одного из следующих 
признаков (или их комбинации): область применения, функ
ция маркетинга и этап процесса исследований.

Чаще на предприятии имеется лишь один специалист, от
ветственный за маркетинговые исследования, — маркето
лог, который самостоятельно проводит ограниченные марке
тинговые исследования, но главной его задачей является 
оказание помощи руководителям в проведении маркетинго
вых исследований при помощи сторонних консультантов.

На малых предприятиях маркетинговые исследования 
могут проводить и руководители одновременно с управлен
ческими функциями. Это обусловлено тем, что они владеют 
достаточным количеством необходимой маркетинговой ин
формации, ввиду непосредственного контакта с потребите
лями, поставщиками и другими контрагентами. Поэтому на 
малых предприятиях нет необходимости создания отделов 
маркетинговых исследований;
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2) сторонние консультанты. Даже те предприятия, ко
торые имеют специализированный отдел маркетинговых ис
следований, часто прибегают к помощи сторонних консуль
тантов, которые могут, с одной стороны, осуществлять по
мощь предприятию в проведении маркетинговых исследова
ний в виде разработки анкет, формирования выборки, сбора 
первичной информации, а с другой - проводить полноцен
ное маркетинговое исследование для решения конкретной 
проблемы предприятия.

Привлечение сторонних консультантов может быть обу
словлено следующими пр ичин ами:

• собственный персонал не располагает необходимыми 
навыками или знаниями;

• численность специалистов предприятия недостаточна 
для выполнения работы в срок;

• сторонние консультанты имеют опыт решения анало
гичных проблем;

• репутация стороннего консультанта не вызывает со
мнения у сторон, вовлеченных в конфликт внутри организа
ции;

3) внешние поставщики. Ксли предприятие ощущает не
достаток внутренней информации для решения проблем, то 
целесообразно прибегнуть к помощи внешних поставщиков, 
которые обладают специальным оборудованием или инфор
мацией.

Использование маркетинговой информации, поступаю
щей из внешних источников, целесообразно в следующих 
случаях:

• отсутствие специальных навыков и опыта у сотрудни
ков предприятия в организации сбора внешней информации;

• проведение исследований внешним поставщиком в ин
тересах сразу нескольких клиентов, что существенно снижа
ет затраты для заинтересованных сторон;

• наличие дополнительного специального оборудования, 
необходимой информации и квалифицированных специа
листов;

• подготовка решений законодательных, регулирующих 
органов в ходе судебных процессов в целях повышения дове
рия и достоверности результатов исследования.

Внешних поставщиков маркетинговой информации, ко
торые формируют отрасль маркетинговых исследований,
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можно распределить но шести подгруппам в зависимости от 
типа и характера оказываемых услуг:

• службы синдикативных исследований - компании, 
которые систематически проводят сбор данных но ряду воп
росов и представляют эту информацию предприятиям-под
писчикам. Исходные данные, как правило, собираются по
средством сканирования панелей;

• службы полевых исследований — компании, специали
зирующиеся на сборе данных для исследовательских про
ектов. Они владеют навыками использования различных 
техник анкетирования (почтовый, телефонный опрос, лич
ное интервью), фокус-групп или проекционных методик;

• поставщики специальных продуктов — компании, ко
торые разрабатывают специализированные процедуры сбора 
и анализа данных, ориентированные на определенные типы 
исследовательских проблем, которые они продвигают как 
марочные продукты;

• службы индивидуальных исследований — компании, 
которые специализируются на исследованиях, проводимых 
по индивидуальному заказу, взаимодействуют с отдельными 
клиентами, помогая им полностью разработать и провести 
исследовательский проект;

• службы стандартизированных исследований компа
нии, реализующие маркетинговые исследовательские про
екты, которые проводятся в соответствии со стандартной, за
ранее отработанной схемой, и предлагающие их различным 
клиентам;

• службы с узкой специализацией компании, которые 
концентрируют свою деятельность на одном или нескольких 
аспектах маркетинговых исследований: кодировании ин
формации, ее редактировании или анализе данных.

4. Выбор способов сбора информации. Получение мар
кетинговой информации осуществляется при помощи поле
вых и кабинетных исследований.

Полевые исследования представляют собой специальные 
маркетинговые исследования, проводимые с целью сбора 
первичной информации. Основными способами сбора пер
вичных данных являются:

• о п р о с  (survey) —- данный метод позволяет выявить си
стему предпочтений, на которые ориентируется целевой ры
нок потребителей при выборе определенных товаров, оценке
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различных форм обслуживания, покупке изделий различ
ных предприятий. Опрос основан на устном или письменном 
обращении к потребителям и работникам предприятия с во
просами, содержание которых представляет проблему иссле
дования;

• н а б л юд е н и е  (observation) используется в маркетин
говых исследованиях поискового характера и представляет 
собой изучение поведения объекта исследования в естествен
ной обстановке;

• э к с п е р и м е н т  (experiment) — это метод сбора марке
тинговой информации, который изучает поведение объекта в 
специально созданных условиях и исследует влияние одного 
фактора на другой при одновременном контроле посторон
них факторов.

Кабинетные исследования (desk research) предполагают 
анализ собранных ранее из внутренних и внешних источни
ков данных для целей, отличных от целей маркетинговых 
исследований. Кабинетные исследования являются наиболее 
доступным и дешевым методом проведения маркетинговых 
исследований. Для малых и средних организаций ..это до
минирующий метод получения маркетинговой информации.

5. Анализ полученной информации, основными направ
лениями которого являются: правовая ответственность; 
конъюнктура и спрос; потребители; товары; конкурентоспо
собность; цены; коммерческая деятельность; реклама.

Основное назначение системы анализа информации (in
formation analysis system) состоит в обработке имеющихся 
данных, что позволяет сделать соответствующие выводы в 
рамках изучаемой проблемы и наметить основные пути ее 
разрешения. Указанная система представляет собой набор 
современных логических, экономико-математических и эко
номико-статистических методик обработки информации.

Экспертный анализ (expert analysis)..- эвристический ме
тод исследования, который позволяет на основе опыта и инту
иции экспертов с помощью балльных оценок качественно и 
количественно измерять события в настоящем и будущем.

Контент-анализ (content analysis) — это метод выведе
ния заключения, производимого благодаря объективному и 
систематическому выявлению характеристик текста, соот
ветствующих задачам исследования. Данный метод обычно 
применяется при наличии обширного но объему и несистема
18



тизированного материала, когда непосредственное использо
вание последнего затруднено.

Корреляционный анализ (correlation analysis) - стати
стический метод анализа, позволяющий оценить наличие, 
степень и форму взаимосвязи между двухмерными количе
ственными данными с помощью построения диаграммы рас
сеяния и расчета коэффициента корреляции.

Регрессионный анализ (regression analysis) — статисти
ческий метод анализа данных для определения зависимости 
одной переменной от другой (простая рех’рессия) или не
скольких (многофакторная регрессия) независимых пере
менных. Традиционной сферой использования этого метода 
можно считать определение корреляционной зависимости 
объемов продаж конкретного товара в определенном сегмен
те рынка от таких факторов, как цены, способы рекламы, 
виды сервисного обслуживания и т.д.

Дисперсионный анализ (analysis of variance — ANOVA) 
используется для подтверждения или опровержения факта 
влияния изучаемого фактора на определенные экономиче
ские показатели, например, рекламы на объем продаж.

Описательный анализ (descriptive analysis), включаю
щий табулирование, построение вариационных рядов, рас
чет средних характеристик и показателей вариации, кото 
рые позволяют выявить ошибки и получить обобщенное 
представление о характеристиках объектов исследования.

С помощью дискриминантного анализа (discriminant 
analysis) можно разделить заранее заданные группы объек
тов через комбинацию многих независимых переменных и 
таким образом объяснить различия между группами. Кроме 
того, метод дает возможность отнести новый объект к ка
кой-либо группе па основе его характеристик.

Факторный анализ (factor analysis) используется для ис
следования взаимосвязи между переменными с це вью умень
шения числа влияющих факторов до наиболее существен
ных. Одной из сфер его применения в маркетинге является 
сегментация рынка, когда из большого числа переменных, 
описывающих потребности потенциальных потребителей то
вара, необходимо выбрать основные — принципиальные для 
формирования сегментов.

Кластерный анализ (cluster analysis) позволяет объеди
нять переменные или объекты в группы (так называемые
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кластеры) таким образом, чтобы различия между объекта
ми, составляющими один кластер, были бы меньше их отли
чий от других кластеров. Главной сферой применения этого 
метода в маркетинге является сегментация рынка.

Многомерное шкалирование (multidimensional scaling) 
позволяет получить пространственное отображение отноше
ний, существующих между объектами.

Совместный анализ (conjoint analysis) позволяет опреде
лить функции частной ценности или полезности, описываю
щие полезность, которую потребители присваивают уровням 
каждой характеристики товара на основе субъективных по
требительских оцепок.

Выбор того или иного метода анализа маркетинговой ин
формации зависит от характера и направления связей между 
переменными, а также решаемой проблемы.

6*. Разработка маркетинговой программы включает 
следующие этапы:

1) выбор стратегии деятельности па рынке (market ac
tivity strategy). На данном этапе могут использоваться сле
дующие типы стратегий: недифференцированный, диффе
ренцированный и концентрированный маркетинг.

Н е д и ф ф е р е н ц и р о в а н н ы й  м а р к е т и н г  страте
гия деятельности на рынке, при которой организация игно
рирует различия между разными рыночными сегментами и 
выходит на рынок в целом с одним продуктом. Предприятие 
фокусирует свое внимание на том, что является общим в по
требностях потребителей, нежели на том, чем они отличают
ся друг от друга. Используются массовые системы товаро
движения и массовые рекламные кампании. Таким образом, 
достигается экономия затрат.

Д и ф ф е р е н ц и р о в а н н ы й  м а р к е т и н г  — стратегия 
деятельности на рынке, при которой организация решает 
функционировать на нескольких сегментах со специально 
разработанными для них продуктами. Предлагая разнооб
разные продукты и комплекс маркетинга, организация рас
считывает достигнуть большего объема продаж и завоевать 
более сильную позицию на каждом рыночном сегменте, чем 
конкуренты. Хотя дифференцированный маркетинг обычно 
обеспечивает более высокий объем реализации но сравнению 
с недифференцированшлм, затраты па ого реализацию явля
ются более высокими.
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К о н ц е н т р и р о в а н н ы й  м а р к е т и н г  — стратегия дея
тельности на рынке, при которой организация имеет боль
шую рыночную долю на одном или нескольких субрынках 
(рыночных нишах) к противовес сосредоточению усилий на 
небольшой доле крупного рынка. Этот «ид маркетинга при
влекателен для организаций с ограниченными ресурсами, 
для малого бизнеса. Использование концентрированного 
маркетинга требует глубокого знания узких рыночных сег
ментов и высокой репутации продукта на этих сегментах;

2) разработка товарной стратегии, т.е. направлений 
оптимизации товарной номенклатуры и определение ассор
тимента товаров, наиболее предпочтительного для успешной 
работы на рынке и обеспечивающего эффективность дея
тельности предприятия в целом;

3) разработка ценовой стратегии, которая включает в 
себя установление цены на новый товар, методы ценового 
реагирования на действия конкурентов, предоставление ски
док и изменение цены под влиянием факторов внешней и 
внутренней среды;

4) разработ ка политики распределения, т.е. выбор кана
лов сбыта, обоснование оптимального метода сбыта, выбор 
посредников и определение приемлемой формы работы с ни
ми, организация сервиса;

5) разработка коммуникационной политики, которая 
представляет собой совокупность различных видов деятель
ности по доведению информации о достоинствах продукта до 
потенциальных потребителей и стимулированию у них же
лания его купить.

7. Представление полученных результатов. Итоги 
маркетингового исследования представляются в виде отчета 
(табл. 1.1).

Таблица 1.1
Разделы и содержание отчета о маркетинговых исследованиях

Наименование
раздела Содержание

1 2
Введение Название отчета. Заказчик, для которого проводилось 

исследование. Определение проблемы, целей и изложе
ние гипотез, на которых строилось исследование. Сведе
ния об исполнителе. Ссылки на использованные мате
риалы, краткое описание разделов
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Окончание табл. 1.1

1 2
Методология
исследования

Характеристика этапов исследования. Существенные 
определения. Источники данных, размеры и состав вы
борки, методы исследования, использованные в ходе 
сбора и обработки данных

Результат
исследования

Перечень тех результатов работы, которые, по мнению 
экспертов, могут быть полезны для принятия решений 
руководством пред приятия

Выводы 
и рекомен
дации

Мнение специалистов о состоянии объекта, выявленных 
тенденциях его развития, перспективах, а также на
правлениях и средствах устранения имеющихся проб
лем. Разработка маркетинговой программы

Приложения Экземпляры анкет, инструкций по их заполнению, ста
тистические таблицы, библиографические списки и 
иная информация

Контрольные вопросы

1. Для каких целей может быть необходима актуальная 
маркетинговая информация?

2. Перечислите основные этапы развития технологии и 
направлений маркетинговых исследований.

3. В чем различие между понятиями «изучение рынка», 
«маркетинговые исследования» и «комплексные маркетин
говые исследования»?

4. Каким основным требованиям должен отвечать про
цесс маркетинговых исследований?

5. ('формулируйте основные этапы процесса маркетинго
вых исследований.

6. Каковы основные направления маркетинговых иссле
дований?

7. Приведите примеры целей и задач маркетинговых ис
следований применительно к различным объектам.

8. Сформулируйте понятие маркетинговой информаци
онной системы.

9. Охарактеризуйте основные способы организации про
цесса маркетинговых исследований.

10. Перечислите основные направления анализа марке
тинговой информации.

11. Какие направления маркетинговой политики коррек
тируются по результатам маркетинговых исследований?
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2. ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПРОБЛЕМЫ 
И ФОРМУЛИРОВАНИЕ ЦЕЛЕЙ 

МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Определение проблемы и формулирование целей марке
тингового исследования состоят из нескольких »этапов, пока
занных на рис. 2.1.

Рис. 2.1. Этапы определения проблемы и формулирования 
целей маркетингового исследования

1. Идентификация проблемы маркетингового иссле
дования. Проблема (problem) - - это несоответствие текущего 
состояния желаемому, т.е. своеобразное расхождение между 
тем, что предприятие хотело бы видеть к определенному мо
менту, и тем, что в действительности происходит. Проблема 
может быть расценена как препятствие на пути достижения 
маркетинговых целей. Как правило, предприятие узнает о 
наличии проблемы на основании проявления некоторых 
симптомов: например, изменение (уменьшение) доли рынка, 
объема продаж, прибыли, количества заказов от посредни
ков; возрастающее количество жалоб потребителей или тор
говых посредников на качество обслуживания или товара; 
нежелание партнеров сотрудничать и прочие ситуации, за
частую совершенно неожиданные. О проблеме можно гово
рить и в случае недостатка информации о состоянии внеш
ней и внутренней среды (возможностях и угрозах, силе и
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слабости) на этапе разработки планов стратегического или 
тактического уровня. Наличие симптомов говорит о сформи
ровавшейся потребности предприятия в проведении марке
тингового исследования.

Существуют три основные причины маркетинговых проб
лем: 1) непредвиденные изменения; 2) спланированные из
менения; 3) интуитивная прозорливость в форме новых 
идей. Па изменения маркетинговой деятельности предприя
тия оказывают влияние следующие факторы внешней среды 
(internal environment): демографические, экономические, кон
курентные, политические и правовые. Как отреагирует пред
приятие па внедрение конкурентами новой технологии или 
на появление иа рынке продукта, каким образом повлияют на 
работу изменения в демографии или образе жизни потреби
телей? Различные изменения могут стать как причиной, так 
и возможностью для предприятия выйти на новый уровень 
деятельности.

Однако не все изменения можно назвать непредвиденны
ми. Многие из них являются спланированными. Большин
ство предприятий старается расширить сферу своей деятель
ности и планирует различные маркетинговые мероприятия. 
К ним относятся внедрение новых продуктов, улучшение 
системы распределения, более эффективное ценообразова
ние и реклама. Планируемые изменения ориентированы на 
будущее, в то время как непредвиденные происходят из-за 
просчетов, которые были ранее. Первые определяют буду
щие события, последние реагируют на события, уже произо
шедшие. Планируемые изменения — это те, которые пред
приятие старается вызвать, и здесь основным является воп
рос, как именно это сделать. В данном случае роль маркетин
говых исследований заключается в изучении реальных воз
можностей рассматриваемых изменений.

Кще одним источником маркетинговых проблем или воз
можностей является интуитивная прозорливость или слу
чайные идеи. Новая идея может прозвучать в жалобе потре
бителя или появиться из каких-либо неожиданных источни
ков, например, из отчетов торговых представителей, замеча
ния которых могут послужить толчком к спланированным 
изменениям.
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Проблема, требующая решения, — это проблема, стоя
щая перед специалистом, для решения которой необходимо 
выполнить маркетинговые исследования. Проблема, тре
бующая исследования, это проблема, требующая реше
ния, сформулированная применительно к исследованию.

Точное понимание особенностей личности специалиста, 
принимающего решение, внешней среды, целей и возмож
ных тактических решений позволит маркетологу-аналитику 
преобразовать проблему, требующую решения, в проблему, 
требующую исследования. Исследуемая проблема это ре
шаемая проблема, выраженная на языке исследований.

Примеры, показывающие различия между решаемыми и 
исследуемыми проблемами, приведены в табл. 2.1. Очевид
но, что они взаимосвязаны, однако не идентичны. Если про
блема, требующая решения, заключается в установлении то
го, что необходимо сделать, то проблема, требующая иссле
дования, -  в определении информации, требуемой для при
нятия решения того, что необходимо сделать, а также спосо
бов ее получения.

Таблица 2.1

Взаимосвязь решаемых и исследуемых проблем
Решаемая проблема Исследуемая проблема

1 2
Разработка упаковки пового 
продукта

Оценка эффективности вариантов 
дизайна упаковки J

Увеличение скорости проникнове
ния на рынок посредством откры
тия новых магазинов

Оценка вариантов выгодного 
месторасположения

Увеличение товарооборота 
магазина

Оценка имиджа магазина

Увеличение числа покупателей, 
совершающих повторные покупки

Установление числа покупателей, со
вершающих повторные покупки в 
настоящее время

Распределение бюджета на рекла
му по географическим регионам

Определение уровня проникновения 
на рынок в данных регионах

Внедрение нового продукта Разработка плана тестирования рын
ка и определение реакции потреби
телей на новый продукт j
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Окончание табл. 2.1

1 2

Выход На рынки других стран Оценить потенциал рынка для про
дукции предприятия в каждой 
стране

Выбор зарубежных каналов 
распределения

Оценка структуры и участников ка
нала каждой страны

В процессе данного определения маркетолог-аналитик 
должен убедиться в том, что он имеет дело с реальной про
блемой, требующей решения, а не с ее симптомами.

Выявление проблемы дает представление о возможном 
направлении исследования, требуемых ресурсах, об исполь
зовании схем исследования, хранящихся в арсенале пред
приятия. Сначала полезно идентифицировать тип проблемы, 
воспользовавшись общей классификацией (табл. 2.2).

Таблица 2.2

Классификация проблем исследования
Кл ассифшсацион н ый 

признак Вид проблем

1 2
По характеру исследо
вания

1) гносеологические (логико-иозпавательные)
2) предметные, связанные с конкретным источ
ником

По характеру источни
ка

1) порождаемые непредвиденными изменениями 
(деятельность конкурентов, изменения внешней 
среды)
2) вызванные спланированными изменениями 
(деятельность самого предприятия)

По масштабу распро
странения

1) локальные
2) региональные
3) общенациональные
4) международные

По времени действия 1) краткосрочные
2) среднесрочные
3) долгосрочные

По широте круга за
трагиваемых интере
сов

1) затрагивающие отдельное предприятие
2) касающиеся определенных категорий субъектов
3) относящиеся к отрасли в целом
4) затрагивающие национальную экономику
5) затрагивающие международную экономику
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Окончание табл. 2.2

1
' .... ” "* ' 1

2
По глубине проблема
тики

1) одноплановые
2) системные

Гносеологические — это проблемы недостатка знаний. 
Их решение связано с познанием сущности, природы и 
структуры явления, послужившего причиной возникнове
ния проблемы.

В ситуации предметных проблем вероятные причины, 
как правило, известны и указываются в их описании. Де
тальному изучению здесь подлежат характеристики источ
ника проблем, т.е. те характеристики, но которым требуется 
выявить и устранить отклонение, чтобы решить проблему.

.Одноплановые проблемы не требуют проведения комп
лексного исследования, они затрагивают лишь какую-либо 
из сторон явления. Системные — связаны с проявлением 
достаточно большого числа взаимосвязанных факторов, по
тому их исследование сопряжено с более масштабными меро
приятиями.

Приемы осмысления проблемы — это выявление всех со
ставляющих факторов, вызвавших отклонение текущего со
стояния от ожидаемого. В табл. 2.3 представлена характе
ристика возможных приемов выявления проблемы.

Таблица 2.3

Характеристика приемов осмысления проблемы
Приемы Достоинства

1 ■ ■■■ 1 * --------------- --------— - — —---------- — --------------- ------------ ----------- g —~—«—

Недостатки
1 2 3

Анализ ре
зультатов дея
тельности

Прост, доступен, не 
требует дополнитель
ных организационных 
усилий

Выявляет большое количество 
взаимосвязанных между собой 
проблем, проведение! процедуры 
анализа в полном объеме может 
быть очень трудоемко, требуется 
наличие хорошо отработанной 
системы сбора информации

Экспертный
опрос

Позволяет быстро оце
нить проблему, задей
ствует опыт и квали
фикацию профессиона
лов

Субъективный подход, распреде
ление ответственности между не
сколькими экспертами, отсутству
ет аналитическое обоснование 
проблемы
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Окончание табл. 2.3

1 2 3
Привлечение
консультантов

Профессиональный под
ход, позволяет не толь
ко выявить проблему, 
но и провести аудит 
маркетинговой деятель
ности

Привлечение консультантов об
ходится весьма дорого, процеду
ра выявления проблемы занима
ет длительное время, возможна 
утечка конфиденциальной ин
формации

Моделирова
ние проблемы

Научное обоснование 
структуры проблемы

Построение модели трудоемко, 
имеются ограничения при ис
пользовании количественных мо
делей

А  и а л и з р е з у л ь т а т о а производственно-хозяйствен
ной д е я т е л ь н о с т и  самый простой способ, который ис
пользуется менеджером предприятия для контроля выпол
нения годового или более длительного по времени плана. Ре
ализация данной процедуры не требует дополнительных ре
сурсов (временных и человеческих) при условии, что ее вы
полнение включено в должностные обязанности специали
стов но планированию. Однако анализ производственно-хо
зяйственной деятельности, или апализ сбыта, может выя
вить множество взаимосвязанных проблем. Например, пока
зывает, что падение объемов продаж происходит из-за роста 
отпускных цен на реализуемый товар, в этом случае необхо
димо обратить внимание не только на результаты функцио
нально-стоимостного анализа, но и на ситуацию на рынке, 
действия конкурентов, поставщиков, покупательную способ
ность потребителей, изменения законодательства. Анализ ре
зультатов производственно-хозяйственной деятельности — 
это сложный и трудоемкий процесс, который требует полной 
и подробной информации о текущих нроизводствеыно-хозяй- 
ственн.ых процессах.

Э к с п е р т н ы й  опр о с  руководителей и специалистов 
широко применяется в практике выявления проблем, так 
как позволяет получить сравнительно падежную, а иногда и 
единственно возможную информацию о проблемах организа
ции.

Данный вид опроса руководителей подразделений сбыта, 
торговых представителей может прояснить ситуацию, по
скольку эти лица в силу своих обязанностей контактируют 
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с посредниками и потребителями, имеют возможность изу
чать их реакцию на предлагаемую предприятием продук
цию, получают информацию о действиях конкурентов. Дру
гие специалисты, например, отдела снабжения, могут по
мочь в прояснении проблем, связанных с используемыми ре
сурсами. Таким образом, маркетолог-аналитик должен со
единить локальные представления о проблемах предприятия 
в единую концепцию.

Экспертный опрос руководителей и специалистов обсле
дуемой организации позволяет быстро оценить проблему, 
сконцентрировать усилия и ресурсы на решении наиболее 
важных задач. В то же время аналитическое обоснование 
проблемы, как правило, отсутствует; на формулировку проб
лемы могут оказать влияние существующие традиции управ
ления; довольно трудно оценить степень полноты и достовер
ности информации о структуре проблемы. Ле стоит игнори
ровать и возможное нежелание отдельных специалистов 
«погрузиться» во все проблемы, поскольку в атом случае мо
жет обнаружиться недостаточная компетентность лица, до
пустившего ошибочное решение.

П р и в л е ч е н и е  ко  н с у л ь т а и т о в к участию в м а рке- 
тинговых мероприятиях позволяет выявить проблемы управ
ления маркетинговой деятельностью. Это профессиональ
ный подход, поскольку сторонние консультанты обладают, 
как правило, высокой квалификацией, которая позволяет не 
только выявить проблемы в реализации маркетинговых про
цедур, но и определить пути их разрешения. Однако на пра
ктике проведение процедуры маркетинговог о аудита пробле
матично, поскольку процесс обычно требует больших вре
менных и финансовых затрат и не является полностью кон
фиденциальным .

М о д е л и р о в а н и е  п р о б л е м ы  позволяет выделить ос
новные факторы в структуре рассматриваемой ситуации 
(в том числе и количественные соотношения). Модели каче
ственного типа помогают представить проблему во взаимо
связи с возможными причинами и способствуют выявлению 
состава необходимой информации; количественного тина 
оценить степень влияния отдельных факторов. Однако при
менение, например, экономико-математических моделей огра
ничено из-за трудоемкости их создания и многочисленных
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ограничений но их использованию. Применение качествен
ных моделей не позволяет оцепить значимость выделенных 
для изучения церемонных.

2. Определение объекта и предмета исследования тес
но связано с формулировкой рассматриваемой проблемы. 
Объект и предмет исследования соотносятся между собой 
как общее и частное.

Объект исследования »это лицо (лица), процесс (его ре
зультат) или явление, выступающие носителями или причи
нами проблемы. В качестве объекта исследования могут вы
ступать:

• реальные физические и юридические лица (например, 
потребители, домохозяйства, предприятия, поставщики, по
средники и нр.);

• процессы и экономические механизмы (например, про
цесс принятия решения о покупке, функционирование ры
ночного механизма, изменение факторов макросреды и т.д.);

• сферы деятельности (например, отрасль промышлен
ности, сектор экономики, сегмент рынка);

• регионы (географические рынки);
• товары.
Предмет исследования - это та часть объекта или его 

свойств, которая задействована в появлении проблемной си
туации. Например, объектом исследования могут выступать 
потребители, предметом структура их потребностей, пове
дение при выборе конкретного товара, образ жизни или ре
акция на конкретные маркетинговые стимулы. Выбор пред
мета исследования в каждом случае зависит от существую
щей проблемы.

3. Определение целей маркетингового исследования.
Определить цели (цель) исследования означает1 ответить на 
вопросы: Как будет использована информация? Для чего она 
предназначена? К какому результату приведет исследова
ние? выяснить сущность объекта исследования, т.е. описать 
набор характерных черт целевого потребителя (рис. 2.2).

Цели объединяются по уровням в дерево целей.
Дерево целей — это иерархия целей различных уровней, 

направленных па достижение генеральной цели.
Цели исследования могут быть поисковыми (разведочны

ми), описательными и каузальными (табл. 2.4).
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Рис. 2.2. Определение цели исследования

Таблица 2.4

Характеристика целей 
маркетинговых исследований

Цель Характеристика
Поисковая
(разведочная)

Сбор информации для предварительной оценки 
проблемы и ее структурирования; помогает сфор
мировать базу знаний по проблеме и выработать 
рабочую гипотезу; используется для генерирова
ния идеи нового продукта

Описательная Описание выбранных явлений, объектов исследо
вания и факторов, оказывающих воздействие на 
их состояние

Каузальная Проверка гипотезы о наличии некоторой причин
но-следственной связи

Поисковые {разведочные) исследования (exploratory re
search) предусматривают сбор информации для предвари-
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тельной оценки проблемы и ее структурирования, помогают 
сформировать базу знаний по проблеме и выработать рабо
чую гипотезу. Как правило, потребность в поисковых иссле
дованиях возникает при несостоятельности имеющихся све
дений об объекте и невозможности объяснить выявленные 
рыночные явления посредством существующих концепций.

Поисковые исследования целесообразны для генерирова
ния идеи нового продукта — это, например, ситуация, когда 
существующие способы удовлетворения запросов потребите
лей перестают быть эффективными либо с точки зрения са
мих потребителей (падение спроса), либо с точки зрения про
изводителя (нерентабельность производства). Иногда руко
водство предприятия не может четко сформулировать про
блему, а лишь отмечает, что текущее положение его не 
устраивает. В этом случае также используется поисковое ис
следование, основная задача которого — найти и обозначить 
проблемы.

Описательные цели исследования (descriptive research) 
наиболее полно отображают состояние выбранных объектов 
и соответствующих факторов влияния. Как правило, потреб
ность в описательных исследованиях возникает при необхо
димости выяснить размер объекта (например, рынка или 
сегмента), текущее состояние его основных характеристик, 
варианты распределения его свойств между элементами. 
Например, в ходе описательного исследования целевого сег
мента выясняются характеристики потребителей (профиль 
сегмента), мотивация покупки товара, процедуры оценки 
качества товара покупателями, механизм принятия реше
ний о покупке, частота покупки товара.

При стандартном исследовании рынка дается описание 
его емкости и конъюнктуры, динамики этих параметров за 
определенный период, структуры спроса и предложения, а 
также условий работы на рынке (нормативно-правовая база, 
барьеры, позиции конкурентов по долям рынка и используе
мым стратегиям и др.).

При проведении описательных исследований обычно тре
буется найти ответы на вопросы: кто, что, где, когда и как? 
Поиск ответов на эти вопросы в ракурсе охватываемого пе
риода происходит в двух направлениях. Во-первых, это ис- 
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следование поперечного сечения, т.е. описание состояния 
объекта на определенный момент времени (как правило, на 
основе обследования выборочной совокупности), во-вторых, 
это изучение продольного сечения, т.е. состояние одних и 
тех же характеристик объекта в течение продолжительного 
времени с отслеживанием динамики происходящего (как 
правило, на основе обследования постоянной выборки).

Каузальные исследования (causal research) предусматри
вают проверку гипотезы о наличии некоторой причинно- 
следственной связи. При проведении каузальных исследова
ний важно установить характер связи. Например, как ска
жется на эффективности рекламной кампании 1.0% -е увели
чение ее бюджета, как повлияет 5%-й рост цены на измене
ние объема продаж товара. Каузальные исследования прово
дятся на основе метода экономико-математического модели
рования или экспериментов.

4 . При формировании рабочей гипотезы проводится 
предварительный анализ возможных причин возникнове
ния проблемы. На основе имеющейся информации строится 
предположение о возможных действиях с целью разрешения 
рассматриваемой проблемы.

Рабочая гипотеза (working hypothesis) — это вероятност
ное предположение о сущности рассматриваемых явлений и 
путях решения проблемы; здесь излагается возможная связь 
исследуемого объекта с предполагаемыми действиями в це
лях решения проблемы. Иными словами, проблема, требую
щая решения, преобразуется в проблему, требующую иссле
дования (в проблему недостающей информации для приня
тия решения).

Требования, предъявляемые к рабочей гипотезе: досто
верность; конкретность ~ служит основой для решения, а не 
только объясняет суть явления; проверяемость - - должна 
быть предусмотрена возможность проверки гипотезы на эмпи
рическом материале; формализованность — основные пред
положения гипотезы должны опираться не только на логи
ческие доводы, но и быть измеримыми.

Методы генерирования рабочих гипотез. Для генериро
вания рабочих гипотез применимы как логические (система
тико-логические), так и интуитивно-творческие методы.
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Логические методы генерирования рабочих гипотез (lo
gic methods of working hypothesises generating). В основе 
этой группы методов лежит выяснение совокупности элемен
тов проблемной ситуации, т.е. разделение исходной пробле
мы на иодпроблемы и отдельный анализ кал-сдой составной 
части. Общее решение находится путем комбинации част
ных. К данной группе относятся методы анализа круга проб
лем, контрольных вопросов, систематизированной интегра
ции элементов решения, дерева решений, морфологический, 
логико-смыслового моделирования проблем.

Мет од  анализа  к р у г а  п р о б л е м  заключается в уста
новлении взаимосвязи «причина—следствие», при построе
нии иерархической структуры проблемы.

Метод реализуется в соответствии со следующей последо
вательностью шагов:

1) формируется каталог проблем по основным направлени
ям деятельности (финансы, персонал, производство, НИОКР, 
снабжение и т.д.);

2) перечень проблем структурируется в матрицу, один 
вектор которой перечисление направлений деятельности, 
другой - перечисление проблем но каждому направлению;

3) между ячейками матрицы (проблемами) устанавлива
ются отношения причинности (причина — - следствие). Обо
значить характер отношений можно, например, стрелками;

4) выстраивается последовательность проблем по прин
ципу: решение предшествующей проблемы способствует ре
шению последующих. Таким образом, проблемы «нулевого» 
уровня не имеют причин, проблемы последнего уровня 
следствий.

Метод  к о н т р о л ь н ы х  в о п р о с о в  (control questions 
method) заключается в формулировке всех возможных воп
росов, относящихся к решаемой проблеме, и поиске ответов 
на них. Допускаются разнообразные формулировки одного и 
того же вопроса, поскольку использование новых символов 
для выражения идеи может подтолкнуть к генерированию 
новой. Этот метод более продуктивен при организации рабо
ты в несколько этапов но часу полутора с достаточно дли
тельными перерывами. Данный метод но своей сути аналоги
чен процедуре маркетингового аудита и призван выявить 
вопросы, требующие углубленного рассмотрения.
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М е т о д  с и с т е м а т и з и р о в а н н о й  и н т е г р а ц и и  э л е 
м е н т о в  р е ш е н и я  (systematized integration of decision ele
ments method) основан на выработке комплексного решения 
проблемы на основе объединения отдельных идей. Метод ре
ализуется в рамках совещания 5 7 человек с помощью сле
дующей процедуры:

1) каждый участник в течение примерно 20 минут разра
батывает свой вариант решения проблемы;

2) на доске готовится таблица, состоящая из трех частей. 
Первая часть предназначена для фиксирования всех индиви
дуальных решений, вторая - их сильных сторон в решении 
проблемы или какой-то ее части, третья — для интегриро
ванного решения;

3) каждый из участников поясняет свое решение;
4) на основе коллективного обсуждения отмечаются силь

ные стороны каждого предложения (заполняется вторая 
часть таблицы);

5) преимущества любых двух предложений пытаются 
скомбинировать и развить интегрированное решение, кото
рое фиксируется в третьей части таблицы.

М е т о д  « д е р е в о  р е ш е н и й »  (decision tree method) ос
нован на построении логической цепочки последовательных 
действий но принципу «каждое действие является следстви
ем предыдущего». Таким образом, решение проблемы струк
турируется поэтапно с учетом возможных альтернативных 
последствий каждого действия и вероятности их возникно
вения. Метод применим для построения прогнозов и выра
ботки многоступенчатых решений. Он реализуется в следую
щей последовательности: разрабатываются альтернативные 
решения проблемы — возникает «вилка» решений. Каждое 
альтернативное решение может быть реализовано в разных 
условиях среды (благоприятных и неблагоприятных) -- это 
оптимистичный и пессимистичный варианты среды.

Поэтому следующий уровень оценивает возможное раз
витие ситуации, создавая «вилку» ожиданий. В идеале ис
следование должно предсказать условия среды и вероят
ность наступления того или иного исхода принимаемого ре
шения.

М о р ф о л о г и ч е с к и й  м е т о д  (morphologic method) поз
воляет построить различные комбинации основных струк
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турных элементов рассматриваемой проблемы. Базовым 
принципом метода является исследование структуры объек
та и взаимосвязи его элементов. Для этого создается двух
мерная матрица, один вектор которой содержит структур
ные элемепты проблемы исследования, ее составные части. 
Другой различные варианты характеристик или методов 
реализации указанных параметров. В основе метода нахо
дится последовательное рассмотрение всех возможных соче
таний параметров объекта. Гипотезы строятся на основе вы
бранных комбинаций различных характеристик по каждому 
структурному элем опту.

Для генерирования рабочей гипотезы морфологическим 
методом используется следующая процедура:

1) проблема описывается в целом, решения не предлага
ются;

2) проблема разделяется на отдельные компоненты, кото
рые могут повлиять на ее разрешение;

3) для каждой компоненты проблемы подыскиваются 
как уже известные альтернативные варианты решения, так 
и потенциально возможные;

4) альтернативные варианты решений комбинируются;
5) отбираются наиболее перспективные (реализуемые на 

практике) гипотезы.
Наиболее часто морфологический метод применяется для 

разработки идей новых товаров, построения прогнозов.
Л о г и к о - с м ы с л о в о е  м о д е л и р о в а н и е  п р о б л е м  

представляет собой комплексный метод, который позволяет 
провести всесторонний анализ проблемной ситуации, сфор
мулировать основные гипотезы, цели и задачи маркетинго
вого исследования для выбора наиболее важных приемов 
сбора информации.

Метод предполагает следующие этапы процесса формиро
вания рабочих гипотез:

1) сбор информации для первоначального осмысливания 
возникшей проблемы. Необходимая информация включает в 
себя базовые знания о компании, ее продуктах и рынках 
(о целях фирмы, маркетинговых целях и политике, осущест
вляемых маркетинговых мероприятиях, лояльности потре
бителей, характере конкуренции, рыночных тенденциях и 
др.), а также предысторию проблемы;
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2) выявление целей и ресурсов руководителя, предъявля
ющего потребность в исследовании. Эта информация не толь
ко позволяет уточнить проблемную ситуацию, но и выяснить 
имеющиеся ограничения;

3) выяснение симптомов проблемы. Симптом — это след
ствие проблемы. В качестве главных индикаторов возмож
ных проблем обычно рассматривается динамика показате
лей объема реализации, рыночной доли, прибыли, а также 
количество заказов, поступающих от дилеров компании, на
рекания потребителей, состояние конкурентной борьбы;

4) выделение предполагаемых причин возникновения 
проблемы (базовые проблемы). Для этого по каждому симп
тому выявляются причины его возникновения;

5) составление полного перечня или каталога проблем;
6) установление отношений причинности и предшество

вания между проблемами каталога;
7) определение структуры проблемы с точки зрения при

чинно-следственных связей. Строится граф проблем по
следовательность решения каждой базовой проблемы с уче
том максимального влияния частичного или полного реше
ния предшествующих проблем на более полное и эффектив
ное решение последующих проблем;

8) анализ построенного графа проблем, его корректиров
ка и уточнение;

9) формирование проблемы нулевого уровня — наиболее 
важные проблемы управления маркетингом для отдельных 
продуктов (продуктовых групп) и рынков, для организации 
в целом. Если не представляется возможным одновременно 
проводить исследование всех базовых проблем, то необходи
мо ранжирование проблем но приоритетности;

10) выделение действий но смягчению проявления про
блемы. На этом этапе генерируются подходы к решению вы
явленных базовых проблем;

11) определение возможного воздействия принимаемых 
решений не только на решаемую проблему, но и программу 
маркетинговых действий в целом. Кроме того, целесообраз
но определить, какие дополнительные проблемы могут воз
никнуть, если принятое решение не будет реализовано. Це
лесообразно изучать реакцию на решения со стороны потре
бителей, посредников и поставщиков;
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12) формулировка задач исследования. Разница между 
существующим и требуемым уровнями информационного 
обеспечения является основой для определения задач марке
тингового исследования.

Интуитивно-творческие методы формирования рабо
чих гипотез (creative methods of working hypothesises gener
ating) не разделяют анализируемую проблему на отдельные 
элементы с комбинацией частичных решений, а рассмат
ривают как единое целое. Интуитивно-творческие методы 
включают методы аналогий, «бионика», «мозгового штур
ма», синектики.

При ме т о де  анало гий  (analog method) формирование 
рабочей гипотезы по выдвинутой проблеме осуществляется 
на основе анализа некой ситуации, у лее имевшей место быть 
в прошлом или похожей на ту, которая возникла в данный 
момент. Главное при его использовании — определение сте
пени схожести этих двух ситуаций.

В настоящее время для генерирования концепций новых 
продуктов популярен метод  «б и о н и к а» (от англ, bionic) — 
стимулирование творческих идей на основе поиска аналогий 
с природой.

Метод « м о з г о в о г о  шт у р ма»  (brainstorming). Про
цесс генерирования идей относительно гипотез исследова
ния группой специалистов должен быть разделен во времени 
с обсу лсд опием, оценкой и выбором приемлемых вариантов. 
При выдвижении идей не требуется их обоснование, все без 
исключения идеи протоколируются. Оценка и отбор гипотез 
производятся на последующих этапах.

Развитием метода «мозгового штурма» является метод  
63 5. Данный метод заключается в специальном регламенте 
организации работы команды. Числа, давшие название ме
тоду, означают, что в совещании принимает участие 6 чело
век, которые в течение 5 минут до л лены разработать мини
мум 3 предложения но решению проблемы. Предложения за
носятся в формуляр и передаются соседнему участнику по 
часовой стрелке, в течение последующих 5 минут участники 
должны дополнить или изменить полученные от соседей 
идеи или написать еще 3 новые. Затем идеи всех участников 
подвергаются анализу и оценке. Метод более прост в органи
зации и не требует специальной подготовки участников, но 
некоторые идеи будут продублированы.
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Ме т о д  с и н е к т и к и  построен на комбинации методов 
«мозговой штурм» и аналогий. Синектика — соединение 
разнородных вещей, на первый взгляд независимых друг от 
друга. Использование метода позволяет проанализировать 
проблему с новой точки зрения, увидеть непривычное в при
вычном и наоборот, найти знакомое в незнакомом. «Отчуле
денив» проблемы происходит путем формирования ассоциа 
ций с другими сферами жизни, однако отсутствие знаний в 
этих областях может создать проблемы при использовании 
данного метода.

Последовательность работы по методу синектики:
1) формулируется проблема, участники структурируют 

ее и обобщают имеющиеся но ней сведения. Вся информация 
фиксируется;

2) проблема «отчуждается» через подбор ассоциаций из 
области природы, техники, политики, общества или путем 
смены пространства, времени, сферы деятельности или 
культуры;

3) осуществляется анализ прямых аналогий и возврат к 
исходной проблеме, для условий которой адаптируется ре
шение.

5. Определение задач исследования. Формулировка за 
дач исследования это определение структуры информа
ции, необходимой для решения проблемы, и требований к 
ней. На этой стадии мы формализуем потребность в дополни
тельной информации в виде конкретных параметров или по
казателей, которые измеряются в ходе исследования.

П р и м ер . Для изучения поведения покупателей в конкретном мага
зине может быть поставлен ряд задач: определить долю покупателей в 
общем числе посетителей магазина, выявить отношение к магазину в 
делом, определить различия в степени удовлетворенности услугами 
магазина посетителей и покупателей. Для изучения степени осведом
ленности покупателей о магазине необходимо получить ответы на сле
дующие вопросы:

• Какой процент потенциальных покупателей знает о существова
нии магазина?

• Какой процент из тех, кто знает, уже является покупателем?
• Что думают о магазине те, кто уже являются покупателями?
• Какое впечатление сложилось у тех, кто покупателями не явля

ются, но знают магазин по рекламе или слышали о нем от других 
лиц?
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I Гр и формулировке задач исследования необходимо про
вести различие между объективной и субъективно ощущае
мыми потребностями в информации. На основе существую
щих теоретических моделей анализа и принятия решений, 
учитывая проблему и цели исследования, можно определить 
структуру требуемой информации, что является объектив
ной потребностью. С учетом опыта, предпочтений и уровня 
квалификации специалиста, принимающего решения по ис
следуемой проблеме, структура требуемой информации мо
жет изменяться. Это выражает субъективную потребность в 
информации. Однако принять решение менеджер сможет 
лини» в том случае, если получаемая информация соответ
ствует ого представлениям. Возможно, в этом кроется при
чина того факта, что не все предприятия используют инфор
мацию, полученную в ходе заказного исследования. Следо
вательно, на данном этапе важно согласовать мнения марке- 
толога-аналитика и пользователя информации.

Контрольные вопросы

1. Назовите этапы определения проблемы и формулиро
вания цели маркетингового исследования.

2. Что относится к основным источникам маркетинговых 
проблем?

3. Что понимается под преобразованием проблемы, тре
бующей решения, в проблему, требующую исследования?

4. Какие признаки лежат в основе классификации про
блем исследования?

5. Назовите приемы осмысления проблемы.
6. Дайте определение объекта и предмета исследования.
7. Приведите примеры целей маркетингового исследова

ния.
8. Что такое рабочая гипотеза? Какие требования к ней 

предъявляются?
9. Назовите и охарактеризуйте методы генерирования 

рабочих гипотез.
10. Что понимается под формулировкой задач маркетин

гового исследования?
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3. ВЫБОР ТИПА И РАЗРАБОТКА ПЛАНА 
МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Выбор типа и разработка плана маркетингового исследо
вания (МИ) — это следующие действия после формулирова
ния его дели. В зависимости от целей различают три типа 
маркетинговых исследований: разведочное (поисковое) (ex
ploratory research), дескриптивное (описательное) (descrip
tive research) и каузальное (причинно-следственное) (causal 
research).

План маркетингового исследования (marketing research 
plan) детализирует методы, необходимые для получения ин
формации, при решении проблемы исследования. Разработ
ка плана МИ включает следующие этапы (рис. 3.1).

Предварительный этап. Данный этап характерен для 
исследований, проводимых с привлечением сторонних кон
сультантов или внешних поставщиков маркетинговой ин
формации.

Если маркетинговые исследования осуществляют сторон
ние консультанты, то в ходе предварительного этапа иссле
дования необходимо:

• определить задачи, которые могут быть осуществлены 
самостоятельно, и те, для реализации которых следует при
влекать сторонних консультантов;

• выбрать сторонних консультантов, имеющих опыт в ре
шении подобных задач;

• составить задание на проведение МИ сторонними кон
сультантами;

• заключить договор подряда на проведение МИ со сто
ронним консультантом.

Если предприятие привлекает для проведения МИ внеш
них поставщиков маркетинговой информации, то предвари
тельный этан состоит:

• из подготовки заданий (запросов) для внешних постав
щиков, в которых указываются проблемы, требующие реше
ния, цели, задачи и основные гипотезы исследования;

• рассылки запросов потенциальным внешним постав
щикам маркетинговой информации;

• получения предложений о проведении маркетингового 
исследования, в котором должны содержаться оценка проб-
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Рис. 3.1. Процесс разработки плана
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маркетингового исследования
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ломы, методы исследования, содержание работ, сроки прове
дения и стоимость исследования;

• оценки предложений и выбора внешнего поставщика 
маркетинговой информации;

• заключения договора на выполнение маркетинговых 
исследований с внешним поставщиком. В техническом зада
нии к договору указываются график выполнения, виды, ко
личество и стоимость работ, форматы и сроки представления 
результатов.

1. Выбор типа маркетингового исследования во мно
гом определяется его целями и задачами, которые решаются 
на отдельных этапах его проведения.

Разведочное (поисковое) исследование (exploratory re
search) наиболее распространенное неструктурированное и 
неформальное исследование, проводимое с целью сбора пред
варительной информации, необходимой для лучшего опреде
ления проблем и выдвигаемых предположений (гипотез), в 
рамках которых ожидается реализация маркетинговой дея
тельности, а так лее для уточнения терминологии и установле
ния приоритетов среди задач исследования. Данное исследова
ние не имеет структуры, у него нет четко указанных целей, 
плана выборки или анкеты, оно проводится, когда у маркето- 
лога-аналитика мало сведений о поставленной задаче и ему 
требуется дополнительная или новая информация. Довольно 
часто разведочное исследование проводится за рамками иссле
довательских проектов. В отличие от исследований, направ
ленных на проверку гипотезы или измерение определенной 
реакции, разведочное исследование можно провести, читая 
специальную литературу или наблюдая за ситуацией.

Разведочное исследование может использоваться в сле
дующих целях:

• формулировка проблемы для более детальных исследо
ваний: или разработка гипотез;

• определение приоритетов для дальнейших исследо
ваний;

• сбор информации о практических задачах изучения 
конкретного предположительного утверждения;

• подробное ознакомление маркетолога-аналитика со стоя
щей перед ним проблемой;

• уточнение неясных понятий.
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В общем случае разведочное исследование применимо к 
любой проблеме, о которой имеется недостаточно информа
ции, так как оно закладывает фундамент для всестороннего 
ее изучения.

Поскольку в начальный момент изучения проблемы име
ется недостаточно релевантной информации, разведочное ис
следование характеризуется гибкостью в отношении спосо
бов и приемов, используемых для выработки гипотез. К ос
новным способам сбора информации в ходе разведочных ис
следований относятся:

• анализ вторичной информации;
• глубинные интервью;
• фокус-группы;
• проекционные методы;
• неструктурированное наблюдение.
Дескриптивное (описательное) исследование (descriptive 

research) структурированное формальное исследование, 
направленное на описание маркетинговых проблем, ситуа
ций, рынков. Данный вид исследования помогает понять 
кто ваши потребители, где они покупают товар, когда они 
делают покупки и как они осуществляют выбор товара, мес
та и времени покупки, а затем используют данный товар.

Дескриптивные исследования проводятся в следующих 
целях:

• описание характеристик отдельных групп потребителей;
• оценка доли людей в определенном сообществе, склон

ных к тому или иному типу поведения;
• выработка прогнозов.
Дескриптивное исследование предполагает наличие об

ширных предварительных знаний об изучаемом явлении. 
Оно основывается на одной или нескольких конкретных ги
потезах. Эти предположения придают исследованиям опре
деленное направление. В то время как план разведочного ис
следования отличается гибкостью, план дескриптивного ока
зывается достаточно жестким и требует четкого определения 
кто, когда, где, как и почему будет заниматься его осущест
влением.

Существуют два вида дескриптивных исследований:
1) п р о ф и л ь н о е  (исследование поперечного сечения) 

(cross-sectional research) дескриптивное исследование, ко
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торое позволяет измерить элементы выборки, извлеченные 
из генеральной совокупности в определенный момент време
ни. Оно реализуется с помощью структурированных опросов 
(structured survey) и структурированных наблюдений (struc
tured observation);

2) п о в т о р н о е  (исследование временного ряда) (longitu
dinal research) дескриптивное исследование, которое поз
воляет быстро измерить одинаковые выборочные показатели 
генеральной совокупности в разные моменты времени, осу
ществляется с использованием панелей (panel) и омнибусов 
(omnibus).

Каузальное (причинно-следственное) исследование (causal
ity research) маркетинговое исследование, проводимое для 
проверки гипотез относительно причинно-следственных свя
зей. В основе данного исследования лежит стремление понять 
какое-нибудь явление на основе использования логики тина: 
«Если Ху то затем У». Факторы, которые вызывают какие-то 
изменения, называются независимыми переменными, в то 
время как переменные, изменяющиеся под воздействием этих 
факторов, называются зависимыми переменными.

Очень часто разведочные или дескриптивные исследова
ния приводят к появлению нескольких гипотез причинно- 
следственного характера, которые маркетинг-менеджер мо
жет проверить.

Когда цель исследования сформулирована четко, то мар
кетолог-аналитик может проводить каузальное исследова
ние. Дескриптивное исследование вполне приемлемо для про
верки гипотез, но оно не так эффективно, как каузальные 
проекты при выявлении причинно-следственных связей.

К о н ц е п ц и я  п р и ч и н н о с т и  (causality). Обычно иод 
утверждением, будто одно событие X  является причиной 
другого У, понимается, что у какого-то события есть един
ственная причина. Научное понятие причинности отличает
ся от этого общепринятого определения в трех отношениях. 
Во-первых, научное определение исходит из того, что X  мо
жет быть лить одним из целого ряда определяющих усло
вий, а не единственной причиной. Во-вторых, оно строится 
на том, что X  не приводит к непременному появлению У, а 
просто делает появление У более вероятным. В-третьих, на
учное определение исходит из того, что мы никогда не смо- 
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жем доказать, будто X  действительно является причиной У, 
а способны на основании наблюдений лишь сделать заключе
ние о существовании такой связи.

Научный подход никогда не делает окончательного 
утверждения о причинности. В поддержку научного предпо
ложения может быть использовано три типа свидетельств:

• сопутствующая вариация (concomitant variation) - 
протяженность, на которой причина X  и следствие У появля
ются вместе или совместно варьируют, как предсказывается 
гипотезой.

Сопутствующая вариация представляет собой один из ти
пов свидетельства, поддерживающего существование при
чинной взаимосвязи между X  и У; однако ее отсутствие не 
обязательно опровергает взаимосвязь между X  и У, а нали
чие не является гарантией существования этой связи;

• порядок появления переменных во времени базируется 
на следующем принципе: «Одно событие не может рассмат
риваться “причиной” другого, если оно происходит после ею- 
го. Появление причинного фактора может предшествовать 
возникновению какого-то события или появляться, одновре
менно с ним; любое следствие не может быть вызвано собы
тием, которое происходит только после того, как проявление 
следствия у лее имело место, однако для каждого участвую
щего во взаимодействии элемента остается возможность 
быть как “причиной” , так и “следствием” другого элемента»;

• исключение других возможных причинных факторов. 
Данный тип доказательства причинности делает акцент на 
исключении всех возможных объяснений кроме одного, ко
торое и будет исследоваться. Этот метод может подразуме
вать сохранение других факторов на постоянном уровне или 
означать корректировку результатов с целью устранения 
влияния факторов, подверженных изменениям.

Каузальные исследования можно осуществлять на основе 
адаптированного под цели данного исследования метода ло
гико-смыслового моделирования, путем использования ряда 
математических методов, например, факторного анализа. 
Однако наиболее позитивные результаты получаются при 
постановке экспериментов.

На практике при проведении конкретного маркетингово
го исследования чаще всего используется не один, а несколь
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ко типов исследований. Так, на основе описательного иссле
дования может быть принято решение о проведении разве
дочного, результаты которого могут быть уточнены с по
мощью каузального исследования.

Сравнительная характеристика различных типов марке
тинговых исследований представлена в табл. 3.1.

Таблица 3.1

Сравнение основных типов маркетинговых исследований

Тип МИ Цель Характеристика Методы
Разведочное Исследовать 

идеи и со
ображения

Гибкое, подвижное. 
Выступает первой 
стадией общего 
плана МИ

Анализ вторичной 
информации 
Глубинные интервью 
Фокус-груниы 
Проекционные методы 
Анализ избранных слу
чаев
Неструктурированное
наблюдение

Дескрип
тивное

Описать ры
ночные х а 
рактеристи
ки  и функ
ции

Характеризуется за
ранее сформулиро
ванными определен
ными гипотезами. 
Структурированный 
план

Структурированный
опрос
Структур иронанное 
наблюдение 
Панель 
Омнибус

Каузальное Выяснить 
аричшшо- 
следствен- 
иые взаимо
связи

Обработка одной или 
нескольких незави
симых переменных. 
Контроль промежу
точных переменных

Эксперимент

При выборе тина маркетинговых исследований в первую 
очередь необходимо ознакомиться с отдельными методами, 
которые могут использоваться на отдельных этапах его реа
лизации. Затем с учетом ресурсных возможностей выбирает
ся наиболее подходящая методика проведения МИ.

Метод (способ) - это совокупность приемов и операций 
практического и теоретического освоения действительности. 
Методика методы, приемы целесообразного проведения 
какой-либо работы. Методология - это методы и приемы, 
применяемые в какой-либо науке.

Методологические основы маркетинга складываются из 
общенаучных, аналитико-прогпостических методов, а также
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методических приемов, заимствованных из других областей 
знаний (рис. 3.2).

Рис. 3.2. Система методов исследований в маркетинге

Системный анализ (systems analysis) широко применяет
ся в МИ, поскольку позволяет рассматривать любую рыноч
ную ситуацию как некий объект для изучения с большим ди
апазоном внутренних и внешних причинно-следственных 
связей. Так, изменения на рынке потребительских товаров 
могут быть причиной, с одной стороны, внешних процессов, 
изменений в сфере рынка средств производства, финансового 
рынка, международного рынка, а с другой внутренних 
процессов: изменения в развитии рынков отдельных взаимо
связанных товаров.

Комплексный подход (comprehensive approach) позволяет 
исследовать рыночную ситуацию, рассматривая ее как объект, 
имеющий разные проявления. Например, проблематика рын
ка отдельного товара может быть связана с изменением спро
са, товарного предложения или цены. В данном случае — - это 
своего рода аспекты исследуемого объекта (или ситуации), 
следуя которым можно определить стратегические и тактиче
ские решения выхода из создавшейся ситуации.

Однако системный анализ и комплексный подход не яв
ляются противоположными, они тесно взаимосвязаны и по 
существу не могут использоваться один без другого. В каж
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дой конкретной ситуации необходимо исследовать как внут
ренние, так и внешние взаимосвязи, а также все стороны и 
аспекты проявления (структура, объем).

Что касается программно-целевого планирования, то оно 
широко используется при выработке и реализации стратегии 
и тактики маркетинга. Можно сказать, что маркетинг - это 
и есть использование программно-целевого подхода к рын
ку. На этом принципе основана вся плановая деятельность, 
связанная с маркетингом на предприятии (программы или 
планы маркетинга).

Линейное программирование (linear programming) - ма
тематический метод для выбора из ряда альтернативных ре
шений наиболее благоприятного (с минимальными расхода
ми, максимальной прибылью, наименьшими затратами вре
мени или усилий) применяется при решении ряда проблем 
маркетинга. Например, разработка более выгодного ассорти
мента при ограниченных ресурсах, расчет оптимальной ве
личины товарных запасов, планирование маршрутов движе
ния сбытовых агентов.

При решении проблем выбора очередности обслуживания 
заказчиков, составления графиков поставок товаров и дру
гих аналогичных задач применяются методы теории массо
вого обслуживания.

Они дают возможность, во-первых, изучить складываю
щиеся закономерности, связанные с наличием потока заявок 
на обслуживание, и, во-вторых, соблюсти необходимую оче
редность их выполнения.

Теория связи, рассматривающая механизм обратных 
связейу позволяет получить сигнальную информацию о про
цессах, выходящих за пределы установленных параметров. 
В маркетинговой деятельности использование такого подхо
да дает возможность управлять товарными запасами (регу
лирование поступлений и отгрузок), процессами производ
ства и сбыта (увязка производственных мощностей с возмож
ностями сбыта).

Применение теории связи к организационным структу
рам маркетинговой деятельности помогает совершенство
вать связь предприятий с рынком, повысить эффективность 
использования полученных данных.

Методы теории вероятностей (probability theory) помо
гают принимать решения, которые сводятся к определению
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значения вероятностей наступления определенных событий 
и выбору из возможных действий наиболее предпочтитель
ных. Например, производить или нет продукт А или В, ре
организовывать либо расширять производство, проникать на 
рынок или нет.

Метод сетевого планирования (network planning) дает 
возможность регулировать последовательность и взаимоза
висимость отдельных видов работ или операций в рамках ка
кой-либо программы. Он позволяет четко фиксировать ос
новные этапы работы, определять сроки их выполнения, раз
граничивать ответственность, экономить затраты, преду
сматривать возможные отклонения. Достаточно эффектив
ным является использование данного метода при разработке 
программы производства нового товара и организации проб
ных продаж, подготовке и проведении сбытовых и реклам
ных кампаний.

Разрешению реальных маркетинговых ситуаций в значи
тельной мере помогает метод деловых игр (business games). 
Упрощенные модели поведения конкурентов, стратегии вы
хода на новые рынки могут «проигрываться» для нахожде
ния оптимальных решений.

Для комплексного решения задач, связанных с повыше
нием качества продукции, и одновременной экономии мате
риальных и трудовых ресурсов используется метод функцио
нально-стоимостного анализа (ФСЛ) (value analysis). На
пример, зачем создавать излишнюю прочность товара, если 
он быстро устаревает морально и выходит из употребления? 
Продукт производства как потенциальная потребительская 
стоимость проявляется лишь тогда, когда становится объек
том потребления. Следовательно, предметом исследования 
ФСА должен быть не просто производственный процесс, но и 
требования рынка. Причем процессы производства и изуче
ния рынка в равной мере могут влиять друг на друга.

Большую экономическую выгоду получи!’ то предприя
тие, которое, овладев искусством маркетинга, употребит 
знание рынка для формирования такой структуры производ
ственной программы, в которой будет отдано предпочтение 
продукции, пользующейся повышенным спросом. По мере 
развития конкуренции взаимодействие функций производ
ства и маркетинга усложняется. Обращение к ФСЛ позволит 
предприятиям вести поиск таких рациональных решений в
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области конструирования, технологии, организации произ
водства и обслуживания продукции, которые обеспечат ее 
повышенную конкурентоспособность.

Систему известных или предполагаемых связей между 
событиями, действиями или процессами можно описать с по
мощью методов моделирования (modelling). Более эффектив
ными являются эконометрические (экономико-математиче
ские) модели (econometric model). Они дают возможность с 
учетом действующих факторов внешней и внутренней среды 
оценить, например, перспективы развития емкости рынка, 
определить наиболее рациональные стратегии маркетинга и 
возможные ответные шаги конкурентов, оценить оптималь
ные затраты на маркетинг для получения необходимого раз
мера прибыли.

Особое место в методическом арсенале маркетинга зани
мают методы экспертных оценок (expertise). Они позволяют 
достаточно быстро получить ответ о возможных процессах 
развития того или иного события на рынке, выявить силь
ные и слабые стороны предприятия, получить оценку эффек
тивности тех или иных маркетинговых мероприятий. Ис
пользуются методы «Дельфи» (Delphi’s method), «мозговой 
атаки» (brainstorming), «адвокат дьявола» (devil’s advocate) 
и др.

Правильное проведение экспертизы предполагает реше
ние ряда вопросов, связанных с формированием экспертной 
группы, проведением процедуры экспертизы, выбором мето
дов обработки результатов экспертных оценок. Основными 
требованиями к экспертам являются: компетентность, про
фессионализм, авторитетность, беспристрастность. Проце
дура экспертизы предполагает коллективное генерирова
ние идей в процессе дискуссий или опросов (обычных или 
многоступенчатых) с применением анкет. Использование 
средств вычислительной техники помогает не только обрабо
тать полученные данные, но и построить аналитические и 
имитационные модели. Все это делает данный метод доста
точно авторитетным и перспективным.

Активно используются в исследованиях и разработках 
маркетинга методические приемы, заимствованные из Дру
гих областей знаний. В первую очередь из психологии, по
скольку особое внимание в маркетинге уделяется поведению 
потребителей и факторам, влияющим на них. Для этого изу
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чается, например, мотивация поведения потребителей на 
рынке, исследуется восприятие потребителями рекламных 
мероприятий, образа товара. Широко применяются психоло
гические тесты, мотивационный анализ.

Методы социологии (sociology methods) позволяют иссле
довать процессы распространения информации на рынке, 
выявлять отношение потребителей к нововведениям, изу
чать развитие различных сфер жизнедеятельности человека, 
его ценностных ориентаций. При этом используются спосо
бы анкетирования, «панельных» обследований и т.п.

В МИ нашли применение и методы антропологии (anth
ropology methods), которые позволяют лучше изучить ры
ночную среду с учетом национальных культур, уровня жиз
ни. Антропологические измерения используются также, на
пример, при моделировании ряда потребительских товаров 
(одежда, обувь, мебель).

Методы маркетинговых исследований тесно связаны и с 
такими науками, как экология, эстетика, дизайн, физиоло
гия, история, философия.

Таким образом, при детальном изучении методов проведе
ния маркетинговых исследований просматривается связь тео
рии маркетинга со многими науками, например, математи
кой, статистикой, психологией, социальной экономикой и т.д.

Процесс формирования методов МИ имеет свою историю 
(табл. 3.2).

Таблица 3.2

Развитие методов маркетинговых исследований

Период Метод
1 2

До 1910 г. Непосредственные наблюдения 
Простые опросы

1910-1920 гг. Анализ продаж
Анализ затрат на производство продукции

1920 -1930 гг. Анкетирование
Техника инспектирования и обзоров

1930 1940 гг. Метод выборочного наблюдения 
Методы простого корреляционного анализа 
Дистрибутивный стоимостный анализ 
Методы оценки торговых точек
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Окончание табл. 3.2

1 2
1940 1950 гг. Методы теории вероятностей 

Регрессионные методы 
Потребительские и торговые панели

1950 -1960 гг. Исследование мотивов 
Исследование операций 
Многофакторная регрессия и корреляция 
Экспериментальные исследования 
Инструменты записи изменений

1960-1970 гг. Факторный и дискриминантный анализ 
Математические модели 
Теория принятия решений 
Статистический анализ 
Теория масштабирования
Компьютеризация анализа и обработки данных 
Маркетинговое моделирование

С 1970 г. 
до настоящего 
времени

Экометрические модели 
Модели планирования маркетинга 
Лабораторное тестирование
Численное мультидименсиоиальное шкалирование

Широта применения тех или иных методов при проведе
нии маркетинговых исследований определяется также воз
можностями предприятия проводить их самостоятельно или 
покупать результаты таких исследований. Очевидно, что у 
крупных организаций таких возможностей существенно боль
ше, чем у предприятий малого бизнеса. Поэтому количест
венные методы в маркетинговых исследованиях чаще при
меняются в настоящее время организациями, имеющими со
ответствующие аналитические подразделения, для опреде
ления таких важнейших параметров рыночной деятельнос
ти, как спрос, объем продаж, рыночная доля и др.

2. Определение типа требуемой информации и источ
ников ее получения. Обычно при проведении маркетинго
вых исследований используется информация, полученная на 
основе первичных и вторичных данных.

Первичные данные (primary data) получают в результате 
специально проведенных для решения конкретной марке
тинговой проблемы нолевых маркетинговых исследований; 
их сбор осуществляется путем наблюдений, опросов, экспе
риментальных исследований, выполняемых выборкой части 
информации из общей совокупности.
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Иод вторичными (secondary data), применяемыми при 
проведении кабинетных маркетинговых исследований (desk 
research), понимаются данные, собранные ранее из внутрен
них и внешних источников для целей, отличных от целей 
маркетинговых исследований. Другими словами, вторичные 
данные не являются результатом проведения специальных 
маркетинговых исследований.

Таким образом, по способу получения информации выде
ляют полевые (первичные) и кабинетные (вторичные) иссле
дования. При этом вторичные исследования (desk research) 
представляют собой анализ имеющихся источников по ис
следуемой проблеме в системе маркетинга, поэтому они на
зываются кабинетными исследованиями. Данный вид иссле
дований является наиболее доступным и дешевым. Для ма
лых, а норой и средних предприятий это практически до
минирующий метод получения маркетинговой информации.

Но отношению к предприятию различают внутренние и 
внешние источники для вторичных исследований. В качест
ве внутренних источников информации (internal data) могут 
выступать: маркетинговая статистика (данные о товарообо
роте, объеме сбыта, объеме продаж но сниженным ценам, 
импорте, экспорте, рекламациях), данные о маркетинговых 
издержках (но товару, рекламе, продвижению, сбыту, ком
муникациям), прочие данные (о производительности устано
вок, оборудования, прайс-листы на сырье и материалы, ха
рактеристика системы складирования, карты потребителей 
и др.).

В качестве внешних источников (external data) высту
пают: публикации национальных и международных офи
циальных организаций, государственных органов, мини
стерств, исполнительных комитетов и организаций, учеб
ных, научно-исследовательских, проектных институтов и 
общественно-научных организаций, симпозиумов, конгрес
сов, конференций, торгово-промышленных палат и объеди
нений; ежегодники статистической информации; отчеты и 
издания отраслевых фирм и совместных предприятий; кни
ги, сообщения в журналах и газетах; прайс-листы, каталоги, 
проспекты и другие фирменные публикации.

Внешнюю информацию можно подразделить на официаль
но опубликованную, доступную для всех, и синдикативную
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(syndicated data), недоступную для широкой публики и изда
ваемую отдельными организациями, предлагаемую для по
купки заинтересованными организациями (подписчиками).

Д о с т о и н с т в а м и  синдикативных данных являются:
• долевая стоимость, поскольку она разделяется между 

несколькими подписчиками;
• высокое качество, в связи с неоднократным и перио

дичным сбором данных;
• использование хорошо отработанных систем сбора и об

работки данных.
Однако синдикативная информация имеет и ряд н е д о 

с татков .  Подписчики практически не могут влиять на сбор 
информации; стандартизированные синдикативные данные 
не являются конфиденциальными, а доступны любому пред- 
приятиго-конкуренту данной отрасли.

Значимость для вторичных исследований внутренней или 
внешней информации в каждом конкретном случае опреде
ляется маркетологом-аналитиком. Сбору вторичной инфор
мации обычно предшествует сбор первичной. Вторичные 
данные помогают маркетологу-аналитику более глубоко озна
комиться с ситуацией в отрасли, тенденциями изменения 
об'ьема продаж и прибыли, конкурентами, последними до
стижениями науки и техники и т.д.

Основными д о с т о и н с  т и а м и вторичных исследований 
являются следующие:

• затраты на кабинетные исследования меньше, чем на 
проведение таких же исследований с помощью нолевых ме
тодов сбора информации;

• в большинстве случев вполне достаточно для исследо
ваний вторичной информации, поэтому первичные исследо
вания не проводятся;

• возможность использования результатов кабинетного 
исследования, если поставленная цель маркетингового ис
следования не достигнута, для определения задач полевого 
исследования, его планирования и использования выбороч
ного метода.

К н е д о с т а т к а м  вторичных данных относятся:
• возможная нестыковка единиц измерения;
• использование различных определений и систем клас

сификаций;
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• разная степень новизны;
• невозможность оценить достоверность информации.
Если вторичное (кабинетное) исследование не дает требу

емого результата, то проводят первичное (нолевое) исследо
вание.

Основными с п о с о б а м и  п о л у ч е н и я  первичных дан
ных являются опрос, наблюдение, эксперимент и панель. В 
последнее время в связи с информатизацией маркетинговой 
деятельности стали применяться интерактивные методы мо
делирования маркетинговой информации. На практике ши
роко применяются как основные, гак и методы моделирова
ния. Каждый из способов может использоваться отдельно и в 
сочетании с другими. Полевые исследования являются более 
трудоемкими и дорогими и необходимы только в случае, ес
ли вторичное исследование не дало требуемого результата и 
невозможно проведение соответствующего маркетингового 
мероприятия; высокие затраты на нолевые исследования мо
гут быть компенсированы значимостью решения соответ
ствующей задачи.

Первичные данные имеют следующие д о с т о й  ист  в а:
• сбор в соответствии с целями данной исследователь

ской задачи;
• отсутствие противоречивости данных;
• полнота, новизна и своевременность, достоверность ре

зультатов.
К н е д о с т а т к а м  первичных данных относятся:
• недоступность некоторых видов информации;
• большие затраты времени на сбор;
• дороговизна.
Полевое исследование (field research) может быть полным 

(сплошным), если им охвачена вся группа интересующих 
маркетолога-аналитика респондентов, и частичным, если 
опрошен только определенный процент.

Сплошные исследования (census) обычно используются 
для обследования относительно небольшого числа респон
дентов (например, крупные потребители, предприятия). Они 
отличаются точностью, но и высокими затратами ресурсов и 
времени.

Для получения информации при нолевом сборе информа
ции используются выборочные исследования (sample), при
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этом применяются следующие способы: случайная выборка, 
нормированная (но квоте) выборка, концентрированная вы
борка.

3. Выбор способа сбора необходимых данных. Способы 
сбора данных молено рассматривать применительно лишь к 
полевым исследованиям. В зависимости от вида МИ их клас
сифицируют на качественные (qualitative research) и коли
чественные (quantitative research), отличительные особен
ности которых показаны в табл. 3.3.

Таблица 3.3

Характеристика качественных и количественных видов 
маркетинговых исследований

Вид МИ Цель Выборка Сбор ин
формации

Анализ
информа

ции
Результат

Качест
венное

Определить качест
венное понимание 
скрытых мотивов и 
побуждений

Малое ко
личество 
репрезен
тативных 
объектов

Неструк
туриро
ванный

Иестати-
стиче-
ский

Получить 
началь
ное пред
ставление

Количе
ствен
ное

Представить данные 
и количественной 
форме и обобщить 
результаты исследо
вания выборки па 
всю генеральную со
вокупность

Неболь
шое чис
ло репре
зентатив
ных
объектов

Струк
туриро
ванный

Статисти
ческий

Рекомен
дации 
для при
нятия 
оконча
тельных 
решений

Качественные маркетинговые исследования (qualitative 
research) направлены на изучение взглядов, отношений, 
мнений и интересов потребителей. Они позволяют исследо
вателю разобраться в сложной и многообразной природе дей
ствий покупателей. Данные качественного характера соби
раются для того, чтобы больше узнать о тех вещах, которые 
напрямую измерить или наблюдать не представляется воз
можным. Чувства, мысли, намерения, прошлые поступки - 
ото та информация, которая может быть получена с по
мощью качественных методов исследований.

Основное положение, па котором базируется качествен
ное исследование, состоит в том, что респонденты проявляют 
более свободные реакции на нечеткие стимулы. Глубинные 
мотивы, эмоции, потребности, взгляды и ценности проявля
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ются в том случае, если менее формализован стимул. Други
ми словами, общие вопросы, поставленные в форме темы к 
обсуждению, предлагают гораздо более 'широкий диапазон 
альтернатив по сравнению с формальным опросом.

Качественные исследования являются более интенсивны
ми и менее структурированными, нежели стандартизован
ные интервью, проводимые с использованием анкеты. Взаи
модействие с респондентом становится более длительным и 
гибким, а полученные данные являются более полными и 
глубокими по содержанию, что означает увеличение вероят
ности приобретения нового понимания и идей. Число рес
пондентов невелико, их группа является лишь частично ре
презентативной по отношению к изучаемой совокупности, 
что делает качественные исследования лишь прелюдией, но 
не заменой тщательно структурированного и полномасштаб
ного полевого исследования.

Количественные исследования (quantitative research) на
целены на получение количественной информации о боль
шом числе объектов исследования: покупателей, потребите
лей, предприятий. Главной задачей является получение чис
ленной оценки изучаемой темы. Такие исследования приме
няются, когда необходимы точные, статистически надежные 
количественные данные.

В основе количественных исследований всегда лежат 
строгие статистические модели, используются большие вы
борки. Это позволяет не просто получить мнения и предполо
жения, а выяснить точные количественные значения изуча
емых показателей, т.е. результаты количественных исследо
ваний статистически достоверны, их можно экстраполиро
вать на всю изучаемую совокупность. Исследования с ис
пользованием количественных методов - это основной ин
струмент получения необходимой информации для планиро
вания и принятия решений в случае, когда необходимые ги
потезы относительно поведения потребителей уже сформи
рованы при помощи качественных исследований.

Количественные исследования можно охарактеризовать 
как формализованные или массовые. Нод формализацией 
понимается степень направленности методики на строгую 
фиксацию определенного набора переменных и их количест
венное измерение. Так, мы можем с помощью опроса выяс
нить предпочтения потребителей по поводу того или иного
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продукта и выразить это в процентах. Характерной особен
ностью количественных методов является то, что исследуе
мые переменные заданы исследователем заранее и отступле
ние от них в процессе сбора данных невозможно.

Основные способы сбора данных при различных видах 
маркетинговых исследований представлены в табл. 3.4.

Таблица 3.4

Основные способы сбора данных при различных видах 
маркетинговых исследований

Виды МИ Способы сбора данных
Качественные Сбор и анализ вторичной информации 

Фокус-группы 
Глубинные интервью 
Проекционные методы 
Наблюдение

Количественные Опрос
Наблюдение
Эксперимент

4. Разработка форм для сбора данных. До начала сбора 
данных дол ясен быть подготовлен набор макетов таблиц, ис
пользуемый для каталогизации данных, которые необходи
мо собрать. Кроме того, он определяет как в дальнейшем бу
дет структурирован анализ и как он будет осуществляться. 
Макет представляет собой законченную таблицу, которая 
состоит из названия, заголовков и специальных категорий 
переменных (табл. 3.5).

Таблица 3.5

Макет таблицы «Экспертная оценка деятельности предприятий, 
входящих в концерн «Беллегпром»
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Окончание табл. 3.5

1 2 3 4 5 6 7 8 |
2. Техническое перевооружение 
(от 0 до 10 баллов)

!

3. Инвестиции (от 0 до 10 бал
лов)
4. Доля рынка, %
5. Объем поставок на внешний 
рынок, %

1
1
1--------
г

6. Количество потребителей, ед.
7. Система скидок (от 0 до 10 бал
лов)
8. Возможность кредитования
9. Уровень затрат на маркетинг,
%
10. Частота обновления ассорти
мента, раз в год
11. Использование импортного 
сырья
12. Наличие фирменной торго
вой сети /  количество фирмен
ных магазинов, секций, шт.

—

13. Участие в выставках, раз 
в год
14. Учет спроса покупателей

На основе разработанных макетов таблиц разрабатыва
ются анкеты, сценарии и прочие формы, необходимые для 
заполнения в ходе исследований.

При проведении маркетингового исследования может ис
пользоваться целый пакет различных форм для занесения 
информации:

• анкеты для опроса потребителей. Стандартная анкета 
для опроса разрабатывается в течение месяца. Иод пей пони
мается анкета с продолжительностью заполнения 5 15 мин 
и состоящая из следующих блоков: а) вступление; б) фильтр; 
и) основная часть; г) сведения о респонденте. Максимальное 
количество вопросов — 20;

• анкеты для глубинных интервью с потребителями. 
Главное отличие такой анкеты заключается в том, что основ-
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нос место в ее структуре занимают открытые вопросы, основ
ным структурным элементом такой анкеты является пе воп
рос, а тема;

• сценарии (топик-гайды) для фокус-групи с потребите
лями. 15 сценарий для проведения фокус групп обычно вно
сятся несколько наиболее сложных открытых вопросов ис
следования для всестороннего обсуждения. Всего на фокус- 
грунне может обсуждаться от 5 крупных до 10 небольших 
вопросов, на каждый из которых выделяется от 10 до 20 мин. 
В структуре сценария выделяются 3 блока: вступление, ос
новная часть и заключение;

• анкеты для экспертных интервью со специалистами, 
продавцами и конкурентами. К ним предъявляются тс же 
требования, что и к глубинным интервью с потребителями. 
Основное различие в формулировках вопросов, структуре и 
тематике проблем. С экспертами лучше всего беседовать об 
отраслевых тенденциях, инвестиционном климате, емкости 
и структуре рынка на уровне страши. Конкуренты могут оце
нивать ситуацию на региональных рынках, отношения с 
посредниками, уровень конкуренции в отрасли. Продавцы в 
большей степени оценивают потребительское отношение к 
товарам;

• формы для наблюдений за потребителями. Для регист
рации наблюдений за потребителями следует использовать 
формы-карточки, структурированные но группам вопросов: 
а) место и время проведения наблюдения (название, место
расположение и др.); б) основной объект наблюдения (мер
чендайзинг, поведение потребителей и др.); в) информация о 
наблюдаемом (иол, возраст потребителя и др.).

Формы для осуществления количественных исследова
ний разрабатываются раньше форм для проведения качест
венных исследований, несмотря на то что качественные ис
следования предшествуют количественным. Это объясняет
ся большими затратами времени на проведение последних.

5. Разработка выборочного плана и определение объе
ма выборки. После разработки форм для сбора данных необ
ходимо приступать к селекции тех элементов, которые дол
жны обеспечить получение необходимой информации. Для 
этого можно собрать информацию от каждого члена интере
сующей исследователя совокупности с помощью проведения 
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сплошного обследования или переписи (census); получить ин
формацию от части этой совокупности посредством изучения 
выборки элементов (sample) и последующего установления 
закономерностей поведения этой совокупности на основе 
данных, полученных от выборки.

6. Составление бюджета и графика проекта. Бюджет 
маркетингового исследования должен покрывать все расходы, 
необходимые для достижения цели исследования, обеспечи
вать потребности в информации и финансировать способы ее 
получения. Однако на практике бюджет в большей степени за
висит от наличия свободных средств на проведение исследова
ния в распоряжении предприятия. В  связи с этим зачастую 
формирование бюджета осуществляется путем нахождения 
компромисса между потребностями в материальных и трудо
вых ресурсах на проведение исследования и финансовыми воз
можностями предприятия. Таким образом, процесс формиро
вания бюджета состоит из следующих процедур:

• расчет затрат на проведение исследовательских меро
приятий;

• оценка финансовых возможностей предприятия;
• составление бюджета на проведение маркетингового 

исследования.
Примерный бюджет маркетингового исследования пред

ставлен в табл. 3.6.
Таблица 3.6

Примерный бюджет маркетингового исследования

Наименование
мероприятия

Затраты на еди
ницу, дол. США

Количество 
единиц, шт.

Суммарные за
траты, дол. США

Анализ вторичной 
информации 1000
Фокус-группа 1000 2 2000
Глубинное интервью 
с потребителями 50 15 750
Экспертный опрос 100 10 1000
Опрос 5 400 2000
Наблюдение 5 400 2000
Анализ информации 5 800 4000

И т ого 12 750
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Факторами, определяющими график, являются: а) пре
дельный срок выполнения задания; б) количество времени, 
необходимое для проведения исследовательских мероприя
тий. Последнее определяется ресурсами, а опыт в примене
нии выбранных методов позволяет реально подойти к оценке 
длительности каждого этапа работы. Примерный график 
проведения маркетингового исследования представлен в 
табл. 3.7.

Таблица 3.7

Примерный график проведения маркетинговых исследований
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1 2 3 <4 5 6 Т 8 9 10 11
11ред карательная фа
за исследования
Анализ вторичной 
информации
Разработка сценария 
проведения фокус- 
группы
Набор фокус-группы
Проведение фокус- 
группы
Разработка анкеты 
для глубинного ин
тервью с потребите
лями
Проведение глубинно
го интервью с потре
бителями
Разработка анкеты 
для экспортного 
опроса
Проведение эксперт
ного опроса
Определение объема 
выборки
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Окончание табл. 3.7

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 И
Разработка анкеты
Проведение опроса
Разработка форм для 
наблюдений
Проведение
наблюдения i
Анализ полученной 
информации

11г

Разработка
презентации
Презентация

Контрольные вопросы

1. Охарактеризуйте предварительную фазу маркетинго
вого исследования.

2. Назовите три тина маркетинговых исследований?
3. Перечислите общенаучные методы, используемые при 

проведении маркетинговых исследований.
4. Охарактеризуйте метод экспертных оценок.
5. Какие способы сбора данных характерны для разве

дочных маркетинговых исследований?
6. Дайте характеристику дескриптивным исследованиям.
7. Охарактеризуйте концепцию причинности.
8. Перечислите основные достоинства кабинетных иссле

дований.
9. Каковы основные недостатки первичной информации?

10. Сформулируйте преимущества и недостатки синдика
тивных данных.

11. Какие методы сбора первичной информации использу
ются при проведении количественных исследований?

12. Каковы отличительные особенности качественных ис
следований?

13. Назовите виды форм для сбора данных.
14. Из каких этапов состоит процесс составления бюджета 

маркетингового исследования?
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4. СПОСОБЫ СБОРА МАРКЕТИНГОВОЙ
ИНФОРМАЦИИ

4,1. Качественные способы сбора информации

4.1.1. Сбор и анализ вторичной информации

Сбор и анализ вторичной информации (secondary data 
analysis) реализуется в ходе проведения кабинетных марке
тинговых исследований (КМИ).

Кабинетные маркетинговые исследования (desk rese
arch) это анализ вторичной информации, которая содер
жится в официальных или иных печатных и электронных 
источниках; рекламных, технических, экономических изда
ниях; отраслевых специализированных журналах, справоч
никах и т.и.

Целью КМИ является обеспечение заказчиков падежной 
и достоверной информацией о рынке, структуре и динамике 
спроса, вкусах и желаниях покупателей, создание такого то
вара (товарного ассортимента), который соответствует требо
ваниям рынка и удовлетворяет спрос лучше, чем товар кон
курента.

Основанием для орг анизации и проведения исследования 
является необходимость осуществления МИ на предприятии 
с целью снижения неопределенности, связанной с приняти
ем маркетингового решения, или заявка клиента.

Процесс организации и проведения кабинетного марке
тингового исследования имеет структуру, представленную 
на рис. 4.1.

1, Формулировка проблемной ситуации предполагает 
ознакомление с ситуацией и задачами, которые поставлены 
заказчиком. Здесь формируется первое представление о воз
можностях исследования, ранее наработанных рекоменда
циях, предполагаемых затратах, ожидаемых трудностях, 
которые могут быть связаны с видом, объемом и качеством 
КМИ, разрабатывается проект технического задания. Исхо
дя из основных посылок выясняется:

• какой объем исследований следует провести, потребу
ется ли глубокое или широкое исследование;
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Рис. 4.1. Процесс организации и проведения 
кабинетных исследований

• соизмеримы ли будут полученные результаты исследо
вания (их эффект) с предполагаемыми затратами на их про
ведение;

• существуют ли для исследуемой или аналогичной проб
лемы готовые решения, предложения и заключения;
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• информация какого уровня значимости должна быть 
получена в результате исследования.

Также происходит обоснование и формирование поста
новки задач исследования, установление временных ограни
чений но представлению результатов исследования.

2. Предварительное планирование исследования пред
полагает проверку полученных на первом этапе представле
ний о методическом и временном процессе исследования, 
уточнение целей заказчика, согласование с заказчиком цены 
КМИ, подписание договора на выполнение КМИ. Здесь сле
дует дать ответы на следующие вопросы:

• Какая, в каком объеме и какого качества потребуется 
информация?

• Какие источники информации имеются в распоряже
нии?

• Какие методики будут применяться для анализа и про
гноза?

• И а какие максимальные временные затраты можно 
рассчитывать при заданном объеме исследований?

3. Разработка концепции исследования, как правило, 
включает следующие этапы:

• продукт, номенклатура продукции, системы установ
ки. Здесь обращается внимание на то, имеются ли на рынке 
такие товары или выводятся на рынок новые аналогичного 
назначения; определение главного назначения товаров (ин
вестиционного или производственного), средства потребле
ния длительного (автомобили, телевизоры, стиральные ма
шины и др.) и краткосрочного пользования (продукты пита
ния, услуги и др.);

• система обеспечения качества: уровень техники, пока
затели производительности, дизайн, цены, отношение цен и 
производительности и другие свойства;

• потенциальные покупатели (потребители): промыш
ленность, торговля, общественные заказчики, включая ко
нечных пользователей товаров, потребительские группы, от
дельные покупатели;

• характеристика снабжения рынка: время ввода на ры
нок и вывода с рынка товаров с учетом динамики процесса 
их производства;

• система сбыта продукции (пути сбыта, сбытовые орга
низации): самостоятельная поставка конечному потребите-
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;iio, продажа в розницу, оптом. Характеристика специали
стов или предприятий сбыта, отраслевая направленность 
сбыта, система распределения, региональные особенности;

• конкуренция: общая ситуация конкурентной среды, 
положение на рынке основных конкурентов.

Приведенная выше структура рабочей гипотезы может 
быть рекомендована при проработке плана исследования, 
например, рынка. Однако могут быть и другие схемы разра
ботки рабочей гипотезы. Задача состоит в том, чтобы облег
чить собственному предприятию формирование эффектив
ных связей с рынком или окружающей средой, со всеми 
субъектами маркетинговой системы.

В этой связи, как правило, необходимо изучение следую
щих вопросов:

• общая экономическая, политическая и социально-де
мографическая ситуация в экономике;

• влияние развития технологий в отраслях экономики;
• уровень и оценка объемов спроса на рынке ведущих от

раслей экономики;
• рыночная доля и место на рынке партнеров и конку

рентов.
Таким образом, процесс построения рабочей гипотезы мо

жет облегчит!» выработку предварительных предложений и 
методических положений, которые формируют представле
ние о текущих и перспективных потребностях и затратах.

После согласования рабочей концепции и утверждения 
плана исследования руководством (заказчиком) переходят к 
четвертому этапу маркетингового исследования - получе
нию или сбору информации (данных).

4 . Получение, сбор информации (данных) предполагает 
обоснование и выбор путей и методов сбора маркетинговой 
информации. Обращается внимание на экономичность путей 
получения информации и представительность источников 
информации.

Поиск информации во внешней среде происходит в опре
деленной последовательности и может быть представлен в 
виде алгоритма (рис. 4.2).

КМИ, как правило, базируются на уже существующей 
информации и по своему содержанию представляют анализ 
имеющихся источников об изучаемой, исследуемой пробле
ме в системе маркетинга.
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Рис. 4.2. Алгоритм поиска информации в процессе 
кабинетных исследований

Но отношению к предприятию различают внешние и внут
ренние источники для вторичных исследований (рис. 4.3).

Все источники внешней вторичной информации могут 
быть сгруппированы в четыре группы:

• официальные издания и документы — эта группа ис
точников вторичной внешней информации наиболее обшир
на и разнообразна (рис. 4.4);
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Рис. 4.3. Источники вторичной маркетинговой информации

Официальные издания и документы

Издания государственных учреждений, статистические справочники 
(в том числе электронные)
Средства массовой информации
Экономическая и техническая специальная литература
Годовые отчеты конкурентов
Документы профессиональных ассоциаций
Различные специальные издания

Достоинства Недостатки

Высокая доступность 
Низкая стоимость 
Предсказуемая достоверность

Предоставляют устаревшую инфор
мацию
Данные могут быть неполными, не
сопоставимыми, хорошо известны 
конкурентам

Основное назначение информации

Более четкое определение проблемы исследования
Анализ конъюнктуры рынка и условий коммерческой деятельности
Обоснование содержания необходимой информации и методов ее сбора
Подготовка сравнительных данных для более глубокого понимания первич
ной информации

Рис. 4.4. Характеристика официальных источников информации
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• неофициальные источники — это информация, полу
ченная в результате коммуникаций, осуществляемых с кли
ентами, поставщиками, посредниками, торговым персона
лом или сотрудниками самого предприятия, персоналом, ра
ботающим на специализированных отраслевых выставках. 
Этот канал передачи информации часто называют «из уст в 
уста».

Таким образом выясняют информацию о состоянии дел 
компании, готовящихся мероприятиях или сделках, о сфе
рах влияния при принятии решений. Однако можно оказать
ся под влиянием слухов, достоверность которых часто со
мнительна, но сам факт их распространения позволяет оха
рактеризовать ситуацию и противоречивость интересов.

Данная группа источников характеризуется нерегуляр
ностью контактов, значительной трудоемкостью сбора ин
формации, однако в содержательном плане может быть по
лучена эксклюзивная информация (рис. 4.5);

Неофициальные источники информации

Контакты с клиентами, поставщиками, посредниками, торговым персоналом 
или сотрудниками самого предприятия, персоналом, работающим на специ
ализированных отраслевых выставках

Достоинства Недостатки

Может быть получена эксклю
зивная информация

Нерегулярность контактов 
Неструктурированность информации
Трудоемкость организации контактов со
поставима с полевыми процедурами
Значительный удельный вес бесполезной 
информации

Основное назначение информации

Сбор информации о конкурентах, партнерах, других субъектах, имеющих 
существенное влияние на бизнес

Рис. 4.5. Характеристика неофициальных источников информации

• специфические источники информации связаны с ха
рактерными акциями, осуществляемыми с целью сбора ин
формации о конкурентах или потенциальных партнерах. Это 
приобретение товаров конкурентов, посещение собраний ак
ционеров конкурентов, осуществление экскурсий на произ
водство конкурирующих предприятий.
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Специфические источники характеризуются (рис. 4.6) 
своей относительной доступностью и дают характеристику 
конкретному объекту исследования, однако их информация 
может быть неполной, нерелевантной, а ее сбор — дорогосто
ящим и трудоемким.

Специфические источники информации

Приобретение товаров конкурентов 
Посещение собраний акционеров 
Осуществление экскурсий на производство 
Другие специфические акции

Достоинства Недостатки

Относительная доступность 
Информация характеризует конкрет
ного субъекта (конкурента или потен
циального партнера)

Предоставляемая информация мо
жет быть неполной и нерелевантной
Высокие финансовые затраты 
Высокая трудоемкость

Основное назначение информации

Сбор информации о конкурентах, конкурентных преимуществах их товаров 
и технологий * •

Рис. 4.6. Характеристика специфических источников информации

Основное назначение информации из этой группы источ
ников — изучение деятельности конкурентов, характери
стик их продукции и технологии;

• синдикативные источники информации. Характери
стика синдикативных источников информации представле
на на рис. 4.7.

Данная группа источников специализированных исследо
вательских фирм но результатам проведенных ими инициа
тивных исследований (т.е. но собственной инициативе, без 
учета индивидуальной потребности заказчика). Такие иссле
дования еще называют стандартными, гак как они использу
ют стандартную методику сбора информации. Синдикатив
ные обзоры могут быть либо закрытыми, при которых зара
нее определенная группа клиентов покупает результаты ис
следования, а все последующие продажи запрещаются, либо 
открытыми, т.е. приобрести результаты исследования мо
жет кто угодно.

Информация из синдикативных источников имеет высо
кое качество и регулярно обновляется, но недоступна для
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Информация о товарных рынках
Информация о розничных ценах, динамике продаж
Сведения о потребителях
Сведения об аудиториях и рейтингах СМИ

Синдикативны е источники инф орм ации

Базы данных 
Мониторинг публикаций

Достоинства Недостатки

Высокое качество 
Регулярность обновления
Недоступность для широкого круга 
пользователей
Стоимость информации ниже цены 
индивидуального маркетингового ис
следования

Результаты исследования покупают
ся и конкурирующими организациями
Невозможно повлиять на состав по
купаемой по подписке информации
Несопоставимость методик и, следо
вательно, результатов из разных ис
точников между собой

Основное назначение информации

Изучение отношений потребителей к товарам и маркам
Отслеживание системы ценностей потребителей
Оценка эффективности медиаплана
Сегментация рынка
Отслеживание рыночных тенденций
Отслеживание наличия товаров в магазинах, цен на них

Рис. 4.7. Характеристика синдикативных источников информации

широкого круга пользователей в силу платного доступа к 
ней. Однако стоимость информации «о много раз ни лее, чем 
цена индивидуального маркетингового исследования, так 
как результаты инициативного исследования покупаются 
несколькими подписчиками, в том числе и конкурирующи
ми организациями. На состав покупаемой но подписке ин
формации клиент, как правило, не может влиять.

Как правило, в качестве источников внутренней вторич
ной информации рассматриваются внутренние документы 
предприятия (рис. 4.8).

Эта группа источников характеризуется достоверностью, 
доступностью и высокой экономичностью.

Информация носит эксклюзивный характер (так как не
доступна или труднодоступна для других производителей), 
обладает релевантностью (учитывает внутренние потребно
сти в информации) и может быть систематизирована по 
объектам или функциям управления.
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В н утрен н и е докум ен ты  предприятия

Бюджет предприятия и данные по достижению бюджетных целей
Данные о прибылях и убытках по предприятию в целом и детализирован
ные по отдельным подразделениям (где это необходимо) и товарам
Данные сбыта по ассортиментам, группам, отдельным продуктам, геогра
фическим регионам, сезонам или дням недели (времени дня)
Счета клиентов, объем и периодичность их покупок 
Данные о запасах готовой продукции

Достоинства Недостатки

Достоверность
Доступность
Высокая экономичность
Эксклюзивность
Релевантность
Может быть систематизирована по 
объектам или функциям управления

Перегруженность информацией 
Дублирование данных
Формы сбора могут не учитывать ин
формационные потребности отдела 
маркетинга, не полностью регистри
ровать информацию
Возможны внутренние препятствия 
для доступа к информации

Основное назначение информации

Оценка принятых маркетинговых решений 
Оценка и поиск конкурентного преимущества 
Оценка уровня обслуживания 
Оценка качества товара 
Анализ затрат
Сегментация существующих клиентов * •

Рис. 4.8. Документы предприятия как источники внутренней
вторичной информации

К н е д о с т а т к а м  относятся:
• перегруженность информацией и ее дублирование;
• формы сбора могут не учитывать информационные по

требности отдела маркетинга;
• изолированность отделов и служб, наличие коммуни

кационных барьеров зачастую создают препятствия для об
мена информацией.

Довольно часто ресурсные ограничения не позволяют со
бирать внутреннюю информацию полностью.

Информация из этой группы источников необходима, 
чтобы отслеживать изменения запросов клиентов, оценивать 
результативность принятых маркетинговых решений, кон
курентоспособность товара и предприятия (осуществлять по
иск конкурентного преимущества, оценивать уровень обслу-
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живания, качества товара), анализировать затраты, сегмен
тировать существующих клиентов.

Кроме общепринятых документов в качестве внутренних 
источников информации можно рассматривать отчеты о 
предыдущих маркетинговых исследованиях (рис. 4.9).

Отчеты о предыдущих исследованиях

Достоинства Недостатки

Позволяет поддерживать традиции 
изучения рынка
Достигается сопоставимость инфор
мации

Информация может устареть и не со
ответствовать текущей проблеме

Основное назначение

Ретроспективный анализ рынка и исследовательской деятельности пред
приятия
Возможность предварительного ознакомления с объектом исследования 
и выяснения предыстории текущих проблем предприятия
Подготовка рабочих гипотез для новых исследований аналогичных 
проблем

Рис. 4.9. Отчеты предыдущих маркетинговых исследований 
как источник внутренней вторичной информации

Значимость для вторичных исследований внутренней 
или внешней информации в каждом конкретном случае 
определяется маркетологом-аналитиком (табл. 4.1).

Таблица 4.1

Матрица источников информации для кабинетных исследований
маркетинговых мероприятий
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X X X X X
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Окончание табл. 4.1

1 2 3 4 5 6 7 Г"!
Калькуляция затрат X X X
Карты клиентов X X X X X
Корреспонденция клиентов X X X X X X X
Карты посредников 
по сбыту X

J

X X X X
Сообщение представителей 
предприятия х/х* х/х х/х х/х х/х х/х х/х
Отчеты службы клиентов х/х X X
Сведения о покупках х/х —/X х/х —/х - / X

Внешние
Данные Госкомстата, 
оборот •-/X
Данные Госкомстата, цена - / X
Проспекты, каталоги - / X - / X -•/X —/х - / X - / X - - /X
Отчеты предприятий .../х — /х --/X - / X
Экономические газеты - / X - / X - / X - / X --/X —/X ■■•/X
Профессиональные журналы х/х - / X - / X -.. /X
Справочники X X х/х
Справочные бюро X X X
Каталоги выставок 
и ярмарок -  /X —/х - / X - / X - / X — /X - / X

*  В числителе указаны источники о предприятии; в знаменателе 
п конкурентах.

При организации поиска информации необходимо учи
тывать проблему ее устаревания, когда к моменту получения 
достаточного объема сведений анализ среды может оказать
ся бесполезным, так как время на превентивные меры по 
предотвращению угрозы или использованию возможностей 
упущено.

Для того чтобы информация была пригодна для анализа, 
необходимо обеспечить ее сопоставимость и достоверность с 
другими данными. Любая информация и ее источник имеют 
определенную степень достоверности, поэтому валено опре
делить отдельные факторы, помогающие оценить достовер
ность источника. В первую очередь - это цель публикации. 
Информация, опубликованная для стимулирования спроса
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на какой-либо толар или отражающая точку зрения конкрет
ного субъекта, заинтересованного в решении этого вопроса 
определенным образом (например, производителя, посред
ника или политической партии), требует более критического 
отношения со стороны маркетолога-аналитика.

К факторам, помогающим оценить достоверность источ
ника, также относятся репутация и уровень известности из
дателя и автора публикации, уровень его квалификации и 
возможность получения достоверной информации но данно
му вопросу. Важно выяснить, каким образом была собрана 
информация, какие методики были использованы и едини
цы информации регистрировались.

Обращение к различным источникам не всегда позволяет 
перейти на качественно новый уровень обеспечения инфор
мацией, так как последняя часто дублируется. В этом случае 
целесообразно работать с первоисточниками, т.е. теми изда
ниями, которые предлагают первичные документы и имеют 
непосредственное отношение к приведенному исследованию. 
Вторичные источники - -  это издания, цитирующие или пе
репечатывающие сведения, указанные в другом источнике. 
Источники второго вида используют сведения для подтверж
дения точки зрения автора публикации, следовательно, ин
формация может быть представлена в неполном объеме, дан
ные могут быть неточны, возможны опечатки, методика сбо
ра информации и необходимые комментарии о процессе ис
следования обычно опускаются.

Дублирование информации в разных первоисточниках 
позволяет согласовывать и уточнять значение показателя, 
особенно в тех случаях, когда ни один источник не является 
приоритетным и надежным.

5. Обработка и подготовка информации осуществляет
ся в тесной связи с целями исследования и применяемыми 
методами оценки. При этом может усиливаться количест
венный или качественный аспекты анализа информации, 
чтобы она стала исходным базисом для принятия решений.

Для кабинетных исследований характерно использова
ние так называемых методов анализа документов (совокуп
ность носителей вторичных печатных данных).

Выделяют два основных типа анализа документов: тра
диционный и формализованный. Существенно различаясь
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между собой, они не исключают, а взаимно дополняют друг 
друга, позволяя компенсировать имеющиеся в каждом мето
де недостатки.

Традиционный анализ это цепочка умственных, логи
ческих построений, направленных на выявление сути анали
зируемого материала с определенной, интересующей марке- 
толога-аналитика в каждом конкретном случае точки зре
ния. Необходимая информация, заложенная в документе, 
часто присутствует там в неявном виде, в форме, отвечающей 
целям маркетинговых исследований. Проведение традици
онного анализа означает преобразование первоначальной 
формы этой информации в необходимую маркетологу-анали- 
тику.

Традиционный анализ позволяет улавливать основные 
мысли и идеи, прослеживает генезис, выясняет логику их 
обоснования, взвешивает вытекающие из них последствия, 
выявляет логические связи и противоречия между ними, 
оценивает их с точки зрения экономических, политических, 
маркетинговых или иных позиций и т.д.

Основным недостатком данного метода является субъек
тивность исследователя.

В традиционном анализе выделяют внешний и внутрен
ний.

В н е ш н и й  - это анализ контекста документа и всех об
стоятельств, которые сопутствовали его появлению. Кго 
целью является установление вида документа, его формы, 
времени и места появления, автора и инициатора, цели его 
создания, степени надежности и достоверности, основного 
контекста.

В н у т р е н н и й  анализ — это исследование содержания 
документа, включающее выявление уровня достоверности 
приводимых данных и показателей, установление степени 
компетентности автора документа, его отношения к описы
ваемым в документе фактам.

Формализованный анализ призван абстрагироваться от 
субъективности исследователя, присущей традиционному 
анализу. Цель формализованного анализа — найти такие 
легко подсчитываемые признаки, черты, свойства докумен
та (например, частота употребления определенных призна
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ков), которые при необходимости отражали бы определен
ные существенные стороны содержания. В этом случае ка
чественное содержание делается измеримым, становится до
ступным для точных вычислительных операций, а результа
ты анализа — в достаточной мерс объективными.

Формализованный анализ оперирует конкретными, ко
личественно измеряемыми параметрами.

Разновидностью формализованного анализа является кон 
тпеит-аиализ (content analysis) это техника выведения за
ключения, производимого благодаря объективному и систе 
матическому выявлению характеристик текста, соответст
вующих задачам исследования. При этом подразумевается, 
что применение такой техники включает в себя некоторые 
стандартизированные процедуры, часто предполагающие из
мерение. Полученные данные должны обладать заданным в 
исследовании уровнем обобщенности.

В практике работы с контент-анализом определились не
которые общие принципы, при которых его применение 
представляется целесообразным:

• при необходимости высокой степени точности или объек
тивности ana л и за;

• наличии обширного но объему и несистематизирован
ного материала, когда непосредственное использование по
следнего затруднено (например, при использовании про
екционных (проецирующих) методов);

• частом появлении определенных категорий в изучае
мых документах.

6. Подведение итогов (анализ и прогноз) , обобщение 
предполагает проведение причинно-следственного анализа 
полученной информации, который позволяет сделать оценку 
достижения главной цели исследования, а именно достаточ
ность и достоверность полученной информации. Здесь же об
суждается вопрос о потребности в дополнительной информа
ции.

7. IIрезентация результатов. Отчет о проведенном ис
следовании может составляться в произвольной форме, одна
ко существует стандартный подход к его подготовке.

Для эффективной презентации результатов КМИ целесо
образно разрабатывать сценарий ее проведения.
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4.1.2. Фокус-группы
Фокус-группа (focus group) — это групповое глубинное 

фокусированное интервью, в ходе которого собирается субъек
тивная информация от его участников, выясняется, как и по
чему они воспринимают те или иные объекты: предприятие, 
его товары, услуги, рекламу, СМИ, маркетинговые програм
мы и процессы и т.д.

Использование метода фокус-групп предполагает прове
дение следующих видов интервью с ее участниками:

• групповое — на фокус-группу приглашаются люди, как 
правило, не знакомые между собой, но объединенные общи
ми интересами, идеями и т.д. В ходе исследования анализи
руются мнения не просто отдельных индивидов, а группы 
взаимодействующих людей. Человек общается с людьми со 
схожими интересами. Таким образом, легче снимаются пси
хологические защитные барьеры и облегчается выражение 
эмоциональных реакций. В ходе обсуждения проблемы участ
ники обмениваются мнениями и не просто отвечают на воп
росы ведущего, но и реагируют на высказывания других 
участников. Это существенно обогащает полученный мате
риал, позволяет выявить самые разнообразные оттенки и ва
рианты мнений и реакций людей но обсуждаемой теме;

• глубинное ~~ фокус-группа позволяет получить гораздо 
более глубокую и подробную информацию, чем в процессе 
обыденного общения. Обычно люди но задумываются специ
ально над теми вопросами, которые обсуждаются в группе, 
или не имеют возможности сопоставить свое мнение с мнени
ями других людей. Фокус-группа стимулирует людей не 
просто оценивать что-либо но принципу «нравится не нра
вится», но и объяснять свою точку зрения. Кроме того, ква
лифицированный анализ позволяет выявить глубинные пси
хологические механизмы формирования того или иного мне
ния участников группы;

• фокусированное - в ходе группы обсуждается созна
тельно ограниченный круг вопросов. Концентрация на опре
деленной проблеме позволяет подробно обсудить всевозмож
ные ее аспекты, максимально полно выяснить нюансы пред
ставлений и установок участников но изучаемой теме.

Фокус-группы представляют собой один из наиболее по
пулярных качественных методов. Количество качественных

81



исследований (фокус-групп и глубинных интервью), прове
денных в 2005 г. во всем мире, составило 75 % от общего 
объема и превысило полмиллиона (но данным компании 
FocusVision Worldwide) в отчете Focus Group Index 2005.

Этаны использования метода фокус-груии показаны на 
рис. 4.10.

1. Принятие решения об использовании метода фо
кус-групп. В большинстве случаев на данном этапе уже опре
делена проблема маркетингового исследования и подробно изу
чены ее конкретные компоненты. После выявления пробле
мы четко определяются задачи качественного исследования.

По мнению Дж. Сильвермана, который начиная с 1971 г. 
провел более 7500 фокус-групп, данный метод сбора инфор
мации доказал свою эффективность при достижении следую
щих целей:

• исследование повой области. Например, выясняется 
целесообразность выхода на новый рынок сбыта, определя
ется потребительский сегмент или необходимость использо
вания новых технологий. Фокус-группы в такой ситуации 
позволяют конкретизировать проблему и вопросы для коли
чественного исследования;

• расследование причин полученных результатов. В этом 
случае рассматривается ситуация не до, а после проведения 
количественного исследования. Фокус-группы могут помочь 
в интерпретации некоторых неожиданных или не совсем по
нятных результатов опроса или наблюдения;

• выяснение методов и особенностей использования то
варов. Потребителю может показаться, что объяснять незна
комому человеку (интервьюеру) какие-то подробности и де
тали, касающиеся использования конкретного товара., слиш
ком сложно и долго. Однако, встречая в фокус группе потре
бителей аналогичных вещей, он с удовольствием может по
делиться с ними своим мнением;

• понимание мотивации тех или иных поступков потре
бителей одна из наиболее важных задач маркетолога. Про
блема заключается в тем, что многие потребители не понима
ют или не могут объяснить собственных мотивов выбора кон
кретного производителя, услуги или товара, а иногда просто 
не хотят говорить или не говорят всей правды. Групповая дис
куссия часто может помочь участникам понять мотивы сво- 
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ассо Рис. 4.10. Этапы использования метода фокус-групп



их действии и, соответственно, открыть их исследователю. 
Опытный аналитик может догадаться но косвенным деталям, 
наблюдая за ходом дискуссии в записи, что ответы не совсем 
откровенны. I Говысить результативность фокус-групп в такой 
ситуации может применение в сочетании с ними некоторых 
проекционных методов исследования (см. 4.1.4);

• генерация идей. Фокус-группы раскрепощают фанта
зию в поиске креативных решений, демонстрируют широ
кий спектр мнений но интересующей проблеме. Для данной 
цели лучше всего подходят креативные фокус-грунпы, ис
пользующие метод «мозговой штурм»;

• совершенствование маркетинговых коммуникаций. Фо- 
кус-грунны могут помочь установить обратную связь с кон
тактной аудиторией и глубже понять реакцию на отдельные 
мероприятия в рамках коммуникационной политики. При
менительно к коммуникациям «закон Мерфи» гласит: «Если 
существует хотя бы одна возможность, чтобы Вас неправиль
но поняли, то Вас обязательно неправильно поймут и, при
чем, самым худшим образом». Анализ реакции участников 
фокус-групп на новые рекламные ролики или другие виды 
рекламной продукции позволяет иногда избежать непопра
вимых ошибок для репутации производителя или продавца;

• поиск средств убеждения. В ходе фокус-групн появля
ется цепная возможность услышать, насколько потребите
лей убедила или не убедила конкретная презентация товара 
или услуги. Можно менять стратегию убеждения, последова
тельность изложения аргументов, демонстрационный мате
риал от группы к группе и постепенно выработать наиболее 
убедительный вариант презентации;

• стратегическое позиционирование. Гибкие интуитив
но-творческие методы позволяют использовать фокус-груп
пы как инструмент поиска лучшего позиционирования това
ра или услуги;

• исследование лексики потребителей. Фокус-группы 
позволяют узнать, какими словами потребители выражают 
свои мысли и аргументы. Если пригласить в фокус-группу 
потребителей товара и попросить их представить его непо- 
требителям, то можно далее не вмешиваться в ход беседы. 
Необходимые качества модератора в таком случае — умение 
слушать и анализировать. Результаты такого исследования 
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можно использовать при разработке анкеты, а также в поис
ке аргументов убеждения купить или попробовать товар, 
услугу.

2. Выбор метода проведения фокус-группы.
По цели фокус-груипы делятся на три категории:
• исследовательские генерирование идей или стиму

лирование высокого уровня креативности при обсуждении 
определенной проблемы. Обычно при этом модератор играет 
активную роль, поощряя и поддерживая респондентов к по
строению и выдвижению идей. Этот тип групп часто исполь
зуется как предварительный и вспомогательный этап перед 
количественным исследованием;

• клинические (или мотивационные) — раскрытие психо
логической мотивации установок и поведения. В таких груп
пах часто используются проекционные техники, анализ осно
вывается на спонтанных суждениях. Клинические группы 
сложны для повсеместного использования в маркетинге, од
нако такой подход может быть очень полезен для расширения 
понимания скрытых психологических процессов, определяю
щих восприятие продукта и потребительское поведение.

• феноменологические получение детального описания 
конкретных особенностей мышления респондентов на их 
собственном языке, их поведения в реальной потребитель
ской ситуации и факторов, влияющих на принятие решения. 
Данные группы наиболее сфокусированы и обеспечивают 
больше конкретных, специфических ответов, таких как ре
акция на продукт, рекламу, упаковку и другие маркетинго
вые стимулы.

Возможна ситуация, когда все (или почти все) названные 
выше цели более или менее успешно совмещаются в одном 
исследовании.

Стандартные фокус-груины включают в себя 8 12 рес
пондентов, проводятся одним ведущим в специально обору
дованном помещении. Однако фокус-груины могут иметь и 
ряд отклонений от обычного порядка.

По ч и с л у  и х а р а к т е р у  у ч а с т н и к о в :
• на мини-группы, которые состоят из четырех-пяти рес

пондентов и одного ведущего. Такие группы в отличие от 
стандартных используют, если обсуждаемые вопросы требу
ют более тщательного отбора респондентов;
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• группы конфликта формируются из людей с ярко вы
раженными противоположными взглядами, например, по
требителей и пенотребителей изучаемого продукта. Столкно
вение противоречивых мнений в ситуации, когда каждый 
участник старается убедить противника, часто бывает про
дуктивно, например, для позиционирования товара;

• двустороннее интервью позволяет одной целевой груп
пе слушать другую фокус-группу, дополняющую первую. На
пример, врачи слушают обсуждение лечения болезни в груп
пе, состоящей из людей, страдающих артритом. Фокус-груп
па врачей в свою очередь должна высказать свое мнение;

• фокус-группы с заказчиком в роли участника. Предста
вители со стороны заказчика становятся участниками обсуж
дения. Эти люди должны давать пояснения к обсуждаемым 
вопросам, чтобы фокус-группа была более эффективной;

• семейные сессии, меж поколе иные группы сфокусирова
ны на темах, связанных с семейными взаимоотношениями и 
ценностями. Участвует полная семья, включая дедушек и 
бабушек;

• расширенные креативные группы отличаются от тра
диционных широким использованием проекционных мето
дик и креативностью респондентов, определяемой при ре
крутировании (в скрининг отборочную анкету - включа
ется тест на креативность). В связи с усложненностью про
цедуры оптимальное количество участников не превышает 
6 8 чел., а обычная продолжительность исследования со
ставляет 3,5 4 ч. Как правило, креативные группы значи
тельно результативнее обычных фокус-груин.

По ч и с л у  и х а р а к т е р у  в е д у щ и х  фокус-группы де
лятся:

• на фокус-группы с двумя ведущими — один следит за 
самим процессом обсуждения, второй отвечает за обсужде
ние конкретных вопросов. Данный вид фокус-груин исполь
зуется с целью обучения модераторов;

• фокус-группы с двумя ведущими-оппонеитами. В труп 
не так лее двое ведущих, но они преднамеренно имеют разные 
мнения по поводу обсуждаемых вопросов. Это позволяет за
казчику выяснить все детали в спорных вопросах;

• фокус-группы с респондентом-ведущим. Ведущий про
сит одного из участников какое-то время побыть в его роли.
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По м е с т у  п р о в е д е н и я :
• десантные группы проводятся в реальной обстановке, 

максимально приближенной к покупке или потреблению 
изучаемого продукта, например, в магазине, офисе и т.д. 
Позволяют получить информацию об особенностях потреби
тельского поведения;

• парти-группы также проводятся вне специально обору
дованного помещения, но в отличие от предыдущего вариан
та — в неформальной обстановке (клубе, ресторане, кафе и т.д.) 
в силу специфики респондентов. Проведение данных типов 
групп сопряжено с трудностями фиксирования происходяще
го на видеопленку, а также наблюдения за группой;

• удаленные фокус-группы. К ним относят фокус-груины 
в виде телеконференций и фокус-группы в Интернете. Дан 
ные методы фокус-грушювого исследования используют в 
случае территориальной удаленности участников или в связи 
со сложностью их набора из-за уникальности характеристик.

По х а р а к т е р у  п р о в е д е н и я :
• повторные фокус-группы проводятся между группами, 

когда респондентов просят, например, купить или использо
вать изучаемый продукт;

• качественная панель имеет сходство с традиционными 
группами, по обычно состоит из большего числа респонден
тов, повторяется через определенный период времени и свя
зана с количественными исследованиями;

• рекламные лаборатории организованы специально для 
создания и оптимизации рекламы;

• «мозговой штурм» (брейпсторминг) обычно применя
ется для творческого продуцирования новых идей. Участни
ки группы ставятся в ситуацию, провоцирующую выдвиже
ние идей. Успешность метода зависит не только от адекват
ного подбора участников, но и от продуманности используе
мых методических приемов, стимулирующих креативность 
участников. Часто используется для рассмотрения проблем, 
не имеющих однозначного решения;

• сеизитивпые группы напоминают тренинговые. Участ
ников обучают определенным образом воспринимать то или 
иное явление. В результате маркетолог-аналитик узнает, ка
кие возможные реакции последуют на предлагаемый про
дукт или услугу;
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• группы модификации поведения используются для изу
чения того, насколько необходим респондентам тот или иной 
предмет. Участников групп лишают этих предметов и просят 
поделиться своими ощущениями. Иногда возможен обрат
ный вариант: респондентам предлагают новые продукты или 
услуги и затем обсуждают, как они вписываются в их повсе
дневную жизнь;

• группы адаптационного поведения применяются для 
того, чтобы определить, какое влияние на восприятие товара 
оказывает его торговая марка. Респондентам последователь
но предъявляют «фирменные» и немаркированные товары и 
выясняют их отношение к тем или иным их характеристи
кам. Таким образом выявляется не только реакция на свой
ства продукта как такового, но и особенности восприятия 
бренда.

Возможные варианты выбора вида фокус-группы с откло
нением от обычного порядка в зависимости от цели ее прове
дения приводятся в табл. 4.2.

Таблица 4/2

Варианты выбора вида фокус-группы с отклонением 
от обычного порядка в зависимости от цели ее проведения

Цель

Вид фокус-группы

но цели
по числу 

и характеру 
участников

но числу 
и характе

ру веду
щих

по месту 
проведе

ния

по харак
теру про
ведения

1 2 3 4 5 6
Исследова
ние повой 
области

Исследо
ватель
ские

Мини-
группы

Стандарт
ные

Партн
еру гшы1 , 
удаленные 
группы2

Сензития- 
ные груп
пы, груп
пы моди
фикации 
поведения

Расследова
ние причин 
полученных 
результатов i

Клиниче
ские

Фокус-груп
па с заказ
чиком в ро
ли участ
ника

Стандарт
ные

Стандарт
ные

1 В случае специфики респондентов.
2 В случае груднодостижимости респондентов.
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Окончание табл. 4.2

1 2 3 4 5 в
Выяснение 
методов 
и особенно
стей исполь
зования 
товаров

Феномено
логиче
ские

Мини-груп
пы, фокус- 
группа с за
казчиком 
в роли 
участника

Стандарт
ные

Десантные
группы

Повторные
фокус-
группы

Понимание
мотивации

Клиниче
ские

Двусторон
нее интер
вью

Фокус- 
группа 
с двумя ве
дущими- 
оппонен
тами

Парти-
группы,
удаленные
группы

Стандарт
ные

Генерация
идей

Исследо
ватель
ские

Расширен
ные креа
тивные 
группы

Стандарт
ные

«Мозговой 
штурм* 
(брейв - 
сторминг)

Совершен
ствование 
маркетинго
вых комму
никаций

Феномено
логиче
ские, ис
следова
тельские

Стандарт
ные

Стандарт
ные

Парти-
грулпы,
удаленные
группы

Рекламные 
лаборато
рии, груп
пы адапта
ционного 
поведения

Поиск
средств
убеждения

Клиниче
ские, фе
номеноло
гические

Группы кон
фликта

Фокус- 
группа 
с двумя ве
ду |цими- 
ошюнен- 
тами

Парти- 
группы, 
удаленные 
группы

Стандарт
ные

Стратегиче
ское пози
ционирова
ние

Исследо
ватель
ские, фе
номеноло
гические

Группы кон
фликта, се
мейные сес
сии, меж по
коленные 
группы

Стандарт
ные

Стандарт
ные

Исследова
ние лексики 
потребите
лей

Феномено
логиче
ские

Группы кон
фликта, 
двусторон
ние интер
вью

Фокус- 
группа 
с респон- 
дентом-ве- 
дущим

Стандарт
ные

3. Планирование и проведение фокус-групп.
Выбор модератора. Успех фокус-группы зависит глав

ным образом от ведущего, который должен добиться взаимо
понимания с участниками интервью, грамотно вести обсуж
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дение той или иной темы и убеждать респондентов высказы
вать собственное мнение. Кроме того, ведущий играет важ
ную роль при анализе и обработке информации.

Важно знать качества хорошего модератора и находить 
специалистов, обладающих необходимыми навыками, это 
является трудной задачей. Оптимальным способом оценки 
модераторов считается наблюдение за группами, которые 
они проводят, но, как правило, это сложно из-за конфиден
циальности. В качестве альтернативы можно полагаться на 
отзывы о модераторе тех клиентов, для которых он ранее со
бирал информацию, или ознакомиться с его резюме. Модера
тор должен помогать клиентской организации в разработке 
целей исследования, реалистичных с точки зрения возмож
ностей методологии фокус-груш г.

Основными качествами, которыми должен обладать мо
дератор , являются:

• умение слушать. Модератору важно воспринимать ин
формацию всех членов группы. Он не должен упускать из виду 
комментарии участников из-за своей невнимательности или 
исправиль ного iюнимания;

• умение запоминать высказывания аудитории и соотно
сить их с последующими высказываниями этих же или дру
гих участников;

• высокая организованность. Самые лучшие модераторы 
рассматривают вещи с позиций перехода от общего к частно
му и умеют объединять близкие темы. Схема действий хоро
шего модератора должна быть логичной, как и итоговый от
чет о проделанной работе;

• быстрая обучаемость. Модераторы оказываются тесно 
вовлеченными в рассмотрение различных сфер деятельно
сти причем на достаточно короткое время. Квалифициро
ванный модератор может быстро усвоить достаточное коли
чество новых знаний для того, чтобы разработать эффектив
ную схему проведения беседы и реализовать ее на практике;

• энергичность. Модератор должен найти способ придать 
активность работе группы таким образом, чтобы ее участни
ки и наблюдающие за ее деятельностью исследователи могли 
энергично действовать в течение всего собрания. Эта способ
ность становится особенно важной в вечерние часы, когда и 
участники, и наблюдатели чувствуют усталость и становятся
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инертными, если модератор не заражает их своей энергией. 
Поэтому и сам модератор должен действовать энергично, 
чтобы обеспечить высокую продуктивность работы группы 
до самого конца занятия;

• личная привлекательность. Опытный модератор умеет 
быстро наладить контакт с членами группы, в результате че
го люди начинают активно участвовать в дискуссии просто 
для того, чтобы сделать ему приятное. Если же у них не скла
дываются отношения с ведущим, то они с меньшей вероят
ностью «раскрываются» во время обсуждения, при этом эф
фективность работы группы существенно снижается;

• высокий интеллектуальный уровень. Это весьма важно 
и желательно для модератора, поскольку практически не
возможно заранее предвидеть все обстоятельства, которые 
могут возникнуть во время собрания фокус-групшл. Модера
тор должен уметь быстро решать сложные задачи: например, 
обрабатывать поступающую от группы информацию, а затем 
определять круг вопросов, которые помогут наиболее эффек
тивно собрать сведения, необходим ые для выполнения целей 
исследования.

Разработка топик-гайда {руководства модератора). 
Этот рабочий документ основывается на пожеланиях клиен
та, изложенных в письменном виде. В черновом варианте ру
ководства модератор делится с клиентом своим представле
нием о содержании фокус групп, объеме информации, выде
лении определенного количества времени на обсуждение 
различных тем и стимулов.

Структура фокус-группового интервью в первую очередь 
зависит от двух факторов: а) пожеланий заказчика и тех воп
росов, на которые он хотел бы получить ответы; б) квалифи
кации, опыта и личных пристрастий модератора. Кроме то
го, существенное значение имеют характеристики респон
дентов (возраст, уровень образования и т.и.), а также жанр, 
выбранный для исследуемого продукта (понятно, что вос
приятие общедоступного товара бытового предназначения 
будет отличаться от восприятия сложной офисной техники).

Последовательность обсуждения возможна в двух вари
антах. Чаще всего практикуется « пр я ма я  в о р о н к а » ,  ког
да дискуссия начинается с более широкой темы, а затем по
степенно переходит к конкретным вопросам. «Обратная  
в о р о н к а »  предполагает сначала конкретные высказыва-
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шш с последующим постепенным расширением рамок об
суждения.

В целом вопросы в фокус-группе могут быть сформулиро
ванными в свободной форме, но при этом отвечать следую
щим основным требованиям: своевременность появления в 
дискуссии; предоставление наибольшего простора и свободы 
респондентам; соответствие характеру изучаемой проблемы.

В последние годы все больше внимания уделяется широ
кому rf а бору методических приемов и техник, используемых 
в фокус-групне. Качественные техники постоянно развива
ются и модифицируются, а маркетинговые задачи, решае
мые с помощью фокус-групп, все более усложняются.

При проведении фокус-групп для стимулирования реак
ций часто используются прототипы товаров, образцы рекла
мы или упаковки, концепты новых продуктов.

Диалог возможен при использовании приемов п р о е к -  
ц и и или з о н д и р о в а н и я. Оба метода стимулируют участ
ников к более открытым высказываниям и выражению сво
их чувств по отношению к предмету обсуждения но сравне
нию с обычным вопросником или традиционными методика
ми модерирования. Пример применения одного из подобных 
приемов (коллаж) содержится в представленном ниже при
мере топик-гайда.

П рим ер. Ц е л ь  ф о к у с -г р у п п ы  —- поиск идей для повышения имиджа 
оператора сотовой связи.

Вводный блок
Представление участников группы. (П р о д о л ж и т ел ь н о ст ь  5  м и н )

I Готрсбитсльские предпочтения
В о п р о сы  м о д е р а т о р а :
1. Как давно Вы пользуетесь мобильным телефоном?
2. Для каких целей Вы используете мобильную связь?
3. Услугами какого оператора связи Вы пользуетесь в настоящее 

время?
4. Меняли ли Вы когда-нибудь оператора? Чем была вызвана смена 

оператора?
5. Какими дополнительными услугами оператора пользуетесь? Как 

часто? Насколько они Вам необходимы? Если не пользуетесь, то почему?
6. Какие из существующих названий пакетов услуг, принадлежа

щих различным операторам мобильной связи, знаете (например, та
рифные планы)? Какие больше нравятся? Почему?

(П р о д о л ж и т е л ь н о с т ь  1 5  м и н )
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Тестирование вариантов названий
Представление первого оператора (VELCOM)
В о п р о с ы  м о д е р а т о р а :
1. Какие мысли, чувства у Вас вызывает название этого оператора? 

Какие возникают ассоциации?
2. Какими характеристиками должен обладать пакет услуг, называ

ющийся подобным образом? Какие услуги он должен в себя включать?
3. Какие люди должны пользоваться подобным пакетом услуг?
4. С каким кинофильмом, кинообразом, киногероем ассоциируется 

у Вас это название? С какой музыкой ассоциируется у Вас эго назва
ние?

Последовательное представление остальных операторов
Аналогично. (П р о д о л ж и т е л ь н о с т ь  б л о к о в  2 0  м и н )

Персонификация
Текст модератора: «До сих пор мы обсуждали предмет нашего раз

говора рационально. Л теперь я хочу попросить Вас проявить творче
скую фантазию. Может быть, некоторые мои вопросы покажутся Вам 
странными, но не обращайте на это внимания и просто отвечайте пер
вое, что придет Вам в голову.

Итак, представьте, пожалуйста, что (1 / 2 / 3  — отдельно но каждому 
варианту оператора) — это человек.

Это мужчина или женщина?
Сколько ему (ей) лет?
Как он одевается?
Как он выглядит?
Он работает? Где, кем?
Надежен ли он в делах?
Круг его интересов в свободное от работы время?
Женат ли он, есть ли у него дети?
Он богат, обеспечен или нет?
Можно ли про него сказать, что он: д р у ж е л ю б н ы й , к о м п е т е н т н ы й ,  

з н а ю щ и й , н а д е ж н ы й , с о в р е м е н н ы й , д и н а м и ч н ы й , а к т и в н ы й , *т ем  
н а л  л о ш а д к а », « в е с ь  в  с е б е » ,  э г о и с т ?

Вызывает ли он у Вас доверие?
В каких Вы с ним отношениях?
Вступили бы Вы с ним в деловые отношения, требующие доверия?
Л в дружеские?»
(П р о д о л ж и т е л ь н о с т ь  2 0  м и н )
Выбор оператора
Текст модератора: «Выберите из представленных операторов луч

ший на Ваш взгляд. Почему Вы сделали именно такой выбор? Каковы 
сильные стороны этих операторов? Что бы Вы добавили?

Каковы основные достоинства и недостатки каждого? Что лишнего? 
Как его можно улучшить?» (П р о д о л ж и т е л ь н о с т ь  1 0  м и н )

Коллаж с последующим объяснением.
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Определение критериев отбора участников, подготовка 
анкеты для отбора участников и их набор. Модератор сов
местно с клиентом определяет характеристики людей, кото
рых можно/нужно включить » группы, и затем разрабатыва
ет критерии отбора соответствующего контингента, отража
ющие эти характеристики.

Фокус-группа должна быть однородной с точки зрения 
демографических и социально-экономических характери
стик ее участников. Люди, принадлежащие к одпому соци
альному положению, не склонны конфликтовать с остальны
ми членами группы по вопросам, не относящимся к предме
ту обсуждения. Кроме того, все участники должны соответ
ствовать определенным критериям. Они должны быть знако
мы с обсуждаемой проблемой. Не приглашаются к обсужде
нию люди, уже принимавшие участие в подобных фокус- 
группах, так называемые «профессиональные респонден
ты». Поэтому вопросы анкеты для отбора участников фо
кус-группы уточняют: знаком ли участник с продукцией, ка
ковы его потребительские предпочтения, принимал ли он 
участие в фокус-группах раньте, а также выясняются про
чие стандартные демографические характеристики.

Обы чно количество участников фокус-грушты колеблется 
от 8 до 12 чел. С меньшим числом респондентов обсуждение в 
группе не будет динамичным, что необходимо для ого успеш
ного проведения. Группы из 12 и более участников считают
ся слишком многочисленными, что также вряд ли будет спо
собствовать связной беседе в естественной обстановке.

Проведение фокус группы. Важную роль для фокус-груи- 
ны играет окружающая обстановка. Непринужденная, нео
фициальная атмосфера способствует высказыванию любых 
произвольных мнений. Перед началом и на протяжении все
го интервью должны подаваться легкие закуски. Несмотря 
на то что фокус-т руппа может дли ться от одного до трех ча
сов, в большинстве случаев время ее проведения составляет 
от одного до двух часов. За это время необходимо достичь 
взаимопонимания между участниками группы и подробно 
разобраться в их убеждениях, чувствах, представлениях, со
циальных установках но теме беседы.

Ход интервью записывается на всем протяжении обсуж
дения, часто на видеокамеру для последующего просмотра, 
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перезаписи и анализа. Видеозапись имеет свои преимущест
ва, поскольку позволяет зафиксировать выражения лид и 
движения тел, хотя и требует дополнительных затрат. Часто 
бывает так, что заказчики наблюдают за интервью из сосед
ней комнаты через одностороннее зеркало.

Проведение совещания и очередной фокус-группы. Моде
ратор проводит совещание с наблюдателями по окончании 
каждой фокус-группы. Цель такого совещания опреде
лить ключевые или неожиданные темы, обсуждавшиеся в 
процессе группы, и дать возможность наблюдателям выска
заться по поводу дискуссии. Результатом таких совещаний 
могут быть изменения в топик-гайде или в стимульпом мате
риале, сделанные для улучшения понимания каких-то оце
нок или реакций в группах.

Количество фокус-групп, проводимых в связи с одним 
предметом обсуждения, зависит от характера обсуждаемого 
предмета, числа конкретных сегментов рынка, новых идей, 
предложенных каждой последующей группой, а также от 
времени и средств. При возможности необходимо проводить 
дополнительные фокус-группы до тех пор, пока ведущий не 
сможет услышать ничего нового. Это происходит обычно 
после трех-четырех обсуждений одного и того же предмета. 
Рекомендуется проводить по меньшей мере две фокус-груп
пы. Если это делать грамотно, то можно получить важные 
гипотезы, на основе которых в дальнейшем проводится ко
личественное исследование.

4. Подготовка заключительного отчета и принятие 
решения о последующих действиях. Но окончании работы, 
через одну-три недели (иногда быстрее) модератор или ана
литик пишет заключительный отчет. Общая продолжитель
ность исследования зависит от множества факторов, но в 
первую очередь от объема полученных данных и степени по
дробности отчета. К отчету могут прилагаться транскрип
ты -  стенографические тексты на основе видеозаписей. Кро
ме того, заказчик может получить полную видеозапись фо
кус-группы или фрагменты продолжительностью 10 15 мин 
с наиболее содержательными высказываниями. Работа по 
исследовательскому проекту обычно завершается презента
цией отчета, сопровождаемой демонстрацией специально 
подготовленного презентационного варианта отчета.
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Диализ фокус-групп обеспечивает проникновение в сущ
ность мнений по обсуждаемым вопросам, выявляет тенден
ции и модели восприятия тех или иных объектов. При его 
проведении могут применяться методы контент-анализа и 
дискурс-анализа. Анализ и интерпретация информации, по
лученной на фокус-группе, требует высокой квалификации 
исследователя, его умения систематизировать высказыва
ния участников, в том числе и «случайные», сказанные «не к 
месту», учитывать групповую динамику, поведение и невер
бальные реакции респондентов.

Так как количество участников ограничено, в отчете по 
фокус-групповому исследованию не указываются процент
ные отношения, используют выражения «большинство участ
ников считают» или «мнения участников по этому вопросу 
разделились».

Тщательное изучение всех материалов фокус-грунны со
ставляет основу для принятия решения о следующих дейст
виях. В большинстве случаев принимают решение о проведе
нии дополнительного исследования.

Фокус-грунны обладают рядом п р е и м у щ е с т в  по отно
шению к остальным методам сбора информации:

• синергия. Объединив людей в группы, мы получим бо
лее обширный спектр информации, мнений и суждений, чем 
от общения с отдельными респондентами;

• эффект снежного кома. В фокус-группах характерно 
наличие так называемого эффекта «массового движения», 
когда комментарий одного человека вызывает ценную реак
цию у других участников;

• стимулирование. Обычно после краткого рассказа о се
бе респонденты хотят поделиться идеями и выразить свои 
чувства по мере того, как нарастает общее возбуждение в хо
де обсуждения вопроса;

• безопасность, так как чувства участников групп схожи 
между собой, они ощущают себя комфортно и поэтому гото
вы поделиться своими мыслями и чувствами;

• спонтанность. Поскольку от участников не требуется 
отвечать на конкретные вопросы, их ответы могут быть спон
танными и нешаблонными, а следовательно, и точнее выра
жать их соображения;
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• интуитивная прозорливость. Хорошие идеи появляют
ся в большинстве случаев неожиданно в группе, а не в интер
вью с одним человеком;

• специализация. В обсуждении принимают участие сра
зу несколько участников, поэтому человек, проводящий фо
кус-группу, должен быть опытным специалистом;

• скрупулезность. В групповых интервью, за которыми 
следят наблюдатели, сбор информации проводится более 
внимательно. Вся информация записывается для последую
щего анализа;

• структура. Групповое интервью позволяет подойти к 
рассмотрению вопросов в более свободной и одновременно 
углубленной форме;

• скорость. Поскольку на вопросы отвечают одновремен
но несколько участников, сбор и анализ информации про
исходит относительно быстро.

При принятии решения о применении метода фокус- 
групп и планировании порядка проведения следует помнить 
о некоторых присущих им н е д о с т а т к а х :

• неверное применение. Неправильно можно истолко
вать полученные данные, которые являются не заключи
тельными, а поисковыми;

• неправильная оценка. Данные, полученные фокус- 
группой, больше чем результаты других методов сбора ин
формации, подвержены неправильной оценке. Фокус-груп
пы также чувствительны к мнению заказчика и маркетоло- 
га-аиалитика;

• управление фокус-группой. Проводить фокус-группу 
очень непросто. Способных ведущих с необходимыми каче
ствами немного. Качество результатов в основном зависит от 
способностей модератора;

• беспорядочность. Ответы неструктурированны, поэто
му сложно проводить запись, анализ и обработку инфор
мации;

• неренрезентативиость. Результаты, полученные в фо
кус-группе, нерепрезентативны для всей генеральной сово
купности, и поэтому использовать только эти результаты 
яри принятии решений нельзя.
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4.1.3. Глубинные интервью

Глубинное интервью (depth interview) — неструктуриро
ванное, прямое, личное интервью, при котором одного рес
пондента опрашивает высококвалифицированный интервью
ер для определения его основных побуждений, эмоций, отно
шений и убеждений по определенной теме.

Этапы использования метода глубинных интервью пред
ставлены на рис. 4.11.

1. Принятие решения об использовании метода глу 
винных интервью. Глубинные интервью, подобно фокус- 
группам, применяют для проведения поискового исследова
ния, стремясь добиться понимания проблемы, однако проис
ходит это не так часто.

Лет быстрых и однозначных правил, позволяющих ре
шать, что именно — фокус-группы или индивидуальные глу
бинные интервью - - следует использовать при проведении 
качественных исследований. Их сравнительная характеристи
ка представлена в табл. 4.3.

Таблица 4.3
Сравнительная характеристика фокус-групп 

и индивидуальных глубинных интервью

Характе
ристика Фокус-группы Индивидуальные 

глубинные интервью
1 2 3

Взаимодей
ствие 
в группе

Взаимодействие в груп
пе присутствует. Это 
может стимулировать 
вы д вижен ие респонден
та ми новых идей

Взаимодействие отсутствует. Таким 
образом, функции но стимулирова
нию респондентов на выдвижение 
новых идей выполняет интервьюер. 
В отсутствие группы нет стимулов 
для мышления респондента

Давление 
со стороны 
группы/ 
среды

Давление и стимулиро
вание со стороны груп
пы могут побудить рес
пондента к выдвиже
нию новых и четких 
идей. Давление со сто
роны среды и ролевая 
игра могут иметь место, 
что усложняет интер
претацию результатов

Если участник один, ролевая игра 
и давление со стороны группы от
сутствуют
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Окончание табл. 4.3
1 2 3

ч

Состяза
тельность
процесса

Респонденты соревнуются 
друг с другом за право го
ворить. У модератора 
меньше времени на полу
чение подробностей от 
каждого участника

Человек находится наедине с ин
тервьюером и может выражать 
свои мысли в отсутствие состяза
тельности. У интервьюера боль
ше времени, чтобы получить 
подробную информацию

Влияние На ответы респондента в 
фокус-группе могут ока
зать влияние высказыва
ния других участников

Поскольку участник всего один, 
возможность влияния на него со 
стороны других респондентов от
сутствует

Деликат
ность темы

Если тема достаточно де
ликатна, респонденты мо
гут быть не готовы свобод
но высказываться по ней в 
присутствии других людей

Респонденты могут более свобод
но высказываться в случае, если 
им задаются чувствительные 
вопросы

Утомление
интервью
ера

Один интервьюер может 
легко провести несколько 
заседаний групп по одной 
и той же теме, не уставая 
и не утомляясь

Усталость и утомление интервь
юера становятся существенной 
проблемой в случае, если требу
ется пронести много индивиду
альных интервью

Объемы
информа
ции

Можно получить сравни
тельно большие объемы 
информации за непродол
жительное время при от
носительно небольших 
затратах

Можно получить достаточно 
большие объемы информации, 
однако требуется существенное 
время на ее сбор и анализ. Та 
ким образом, издержки доста
точно велики

Стимулы Перечень материалов, ко
торый может быть исполь
зован в качестве стиму
лов, достаточно ограничен

Могут быть использованы разно
образные материалы

Выбор вре
мени для 
интервью

В некоторых случаях 
(например, если речь идет 
о занятых руководителях) 
могут возникнуть трудно
сти, если необходимо со
брать 8-10 респондентов

'Организовать индивидуальные 
интервью проще

Метод глубинных интервью может эффективно приме
няться для достижения следующих целей:

• изучение личной темы, не располагающей к обсужде
нию в группе, например, сексуальное поведение интервьюи
руемого, личное финансовое положение, употребление нар
котиков или алкоголя;
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Рис. 4.11. Этапы проведения глубинных интервью



• получение информации от труднодостижимых целе
вых групп. Значительно легче уговорить респондента на лич
ное интервью в удобное для него время, чем собирать группу 
трудно достижимых лиц;

• анализ товарной категории, представляющей собой 
сложную область изучения. Глубинные интервью позволяют 
более детально объяснить респонденту суть вопроса и убе
диться в том, что он все понимает;

• сбор основных сведений у касающихся рынка (информа
ция о тенденциях изменения технологии, рыночном спросе, 
законодательстве, активности конкурентов и т.д.). Такую 
информацию часто можно получит!» от компетентного в оп
ределенной области лица, которое не склонно или имеет зап
рет на обсуждение ряда вопросов в присутствии других кон
курирующих лиц.

2. Выбор метода проведения глубинного интервью.
По т и п у  о п р а ш и в а е м ы х  р е с п о н д е н т о в  глубинные 

интервью делятся на две группы:
• глубинные интервью с потребителями — проводятся в 

привычной для респондента обстановке, чаще всего дома, 
продолжаются в среднем от 40 мин до 2 ч;

• экспертные интервью опрос специалистов но инте
ресующей исследователя проблеме. Проводятся в удобное 
для респондента время, чаще всего на его рабочем месте в те
чение 30—40 мин.

По с т е п е н и  р у к о в о д я щ е й  роли и н т е р в ь ю е р а  вы
деляют два типа глубинных интервью:

• пестандартизировапные, при которых респонденту 
предоставляется максимальная свобода ответов в рамках 
тем, интересующих интервьюера;

• полу структурированные у или направленные интер
вью у когда специалист стремится обсудить конкретный спи
сок тем или аспектов. Такие интервью особенно эффектив
ны, если беседовать нужно с руководящими работниками, 
техническими экспертами и «трудными» лидерами. Эти ин
тервью могут использоваться для сбора основных сведений, 
касающихся рынка, например, информация о тенденциях 
изменения технологии, рыночном спросе, законодательстве, 
активности конкурентов и т.д.
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По ч и с л у  о д н о в р е м е н н о  о п р а ш и в а е м ы х  р е с 
п о н д е н т о в  помимо стандартных глубинных интервью, 
когда интервьюер разговаривает с одним респондентом, встре
чаются следующие варианты:

• диадические группы — интенсивная дискуссия с двумя 
участниками, например, мужем и леоной или потребителем и 
нетютребителем продукта;

• пиир-группы ----- глубинные интервью трех-четырех че
ловек одновременно, которые позволяют не только получить 
уг лубленное представление об индивидуальных мнениях, но 
и проследить взаимовлияние разных точек зрения.

3. Планирование и проведение глубинных интервью.
Выбор интервьюера. Для успешного проведения глубин

ных интервью необходима высокая квалификация интервью
ера. Основные качества, которыми должен обладать интер
вьюер, аналогичны качествам модератора фокус-групп 
(см. 4.1.3).

Кроме того, интервьюеру важно уметь создать свободную 
и теплую атмосферу общения, вести диалог таким образом, 
чтобы стимулировать респондента на выдачу подробных, по
нятных и интересных ответов, не оказывая влияния на их 
содержание, возвращать беседу в тематическое русло в слу
чае, если она становится неплодотворной, и выявлять причи
ны, стоящие за теми или иными комментариями и ответами 
респондента.

Разработка вопросника. Вопросник глубинного интер
вью принципиально отличается от анкеты с закрытыми воп
росами. Если структурной единицей анкеты является вопрос 
или блок вопросов, то для неформализованного интервью - -  
тема, которая представляет собой связное (обладающее смыс
ловым единством) изложение какого-либо вопроса.

Вопросник глубинного неформализованного интервью пред
ставляет собой перечень тем, подлежащих выяснению, кото
рые не всегда имеют форму вопросительных предложений. 
Темы могут быть сформулированы как в повествовательной, 
так и вопросительной форме. Эти грамматические формы 
взаимозаменяемы, и исследователь может по желанию вы
брать любую из них либо использовать их комбинацию.
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Центральной проблемой при составлении вопросников, 
предназначенных для глубинных интервью, является опре
деление последовательности тем и степени их детализации.

В зависимости от типа смысловой связи темы подразде
ляются на повествование, описание и рассуждение.

П о в е с т в о в а н и е  это изложение хода событий во вре
мени или последовательное отображение частей сложного 
события. Составные части повествования следуют друг за 
другом в порядке, определяемом связью во времени описы
ваемых в них событий.

О п и с а н и е  это последовательное отображение состав
ных частей сложного объекта или явления. Связь между эле
ментами описания может осуществляться на основе про
странственных, функциональных или иных отношений. В ин
тервью при перечислении респондентом факторов, причин 
или составных частей желательно попросить его, по возмож
ности, выстроить их в порядке значимости или иным обра
зом упорядочить свое изложение.

Р а с с у ж д е н и е  (причинно-следственная последователь
ность) это тип смысловой связи, основанной на причинно- 
следственных отношениях. Рассуждение представляет собой 
мысль, движущуюся от посылок к выводу, например, в фор 
ме умозаключения, доказательства, опровержения.

Реальные интервью часто состоят из комбинаций этих 
последовательностей. При составлении вопросника и подго
товке к интервью маркетологу-аналитику необходимо четко 
определять, каким способом должна быть раскрыта та или 
иная интересующая его тема.

При составлении вопросников темы, связанные с рассуж
дениями, целесообразно ставить в конец интервью, после то
го, как фактическая сторона дела прояснена в ходе повество
вания или описания (либо их комбинации).

Вопросы, задаваемые респонденту, подразделяются на 
те, что подготовлены заранее и сведены в план-воиросиик, и 
те, что задаются непосредственно в ходе беседы и представ
ляют собой оперативную реакцию интервьюера на получае
мую информацию. Интервью могут различаться по соотно
шению удельных весов вопросов обоих типов. Нолевой ра
ботник должен выбирать, на что он больше будет полагаться: 
на заранее подготовленные или на оперативно формируемые 
вопросы.
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План глубинного интервью может содержать одну либо 
несколько независимых тем. Первый тип вопросника можно 
охарактеризовать как простой, а второй — составной. Со
ставные интервью реже встречаются в практике глубинного 
интервьюирования, поскольку полноценное раскрытие од
ной темы (или нескольких взаимосвязанных тем) требует 
обычно много времени. Соединение в одном интервью не
скольких разнородных тем может привести к тому, что не 
все они будут полноценно раскрыты.

Детализация определяется степенью предварительной ин
формированности исследователя. Низкому уровню предвари
тельной информированности должна соответствовать и низ
кая степень логической детализации. Ни в коем случае не 
следует стремиться к искусственному, т.е. превышающему 
пределы предварительной информированности, повышению 
степени детализации вопросника. С методической точки зре
ния недостаточная детализация гораздо менее опасна, чем 
чрезмерная.

Необходимость составления вопросников типа «дерева» 
возникает в тех случаях, когда при расчленении темы на со
ставные части встает проблема «логических развилок». Ло
гической развилкой в данном случае называется ситуация, 
при которой маркетолог-аналитик прогнозирует, что в зави
симости от ответа на определенный вопрос выборка респон
дентов распадется на несколько существенно различающих
ся по своим свойствам совокупностей, для каждой из кото
рых потребуется составление специфичного вопросника.

Вопросники неформализованного интервью могут иметь 
полную либо неполную логическую структуру. Если опрос 
проводит не сам маркетолог-аналитик, а привлеченные к ра
боте интервьюеры, то его текст должен содержать указания, 
какие вопросы требуют детального и длительного но времени 
раскрытия, а какие в силу своей конкретности такого рас
крытия не требуют.

Ряд вопросов, в котором каждый последующий имеет 
меньший логический объем, чем предыдущий, называется 
последовательностью «прямой» воронки. Противоположный 
тин, в котором общий вопрос расположен после частного, на
зывается обратной «воронкой». Указанные тины ыоследова- 
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тельностсй могут характеризовать либо все интервью в це
лом, либо отдельные его темы или подтемы.

Последовательность «прямой воронки» наиболее употре
бительна. Начиная интервью с постановки общего вопроса, 
полевой работник страхует себя от привнесения в беседу сво
его взгляда или установки своих рамок прежде, чем он полу
чит информацию о представлениях респондента. Многие 
конкретные вопросы могут незаметно для интервьюера ока
заться наводящими. Постановка вначале общего вопроса 
позволяет задавать частные, сообразуя их с мнением респон
дента.

Прием «лестницы» (laddering) представляет собой линию 
вопросов, идущих от характеристик товара к характеристи
кам потребителя. Этот метод связан с цепочкой смысловых 
ассоциаций, проникающих в глубинные ассоциативные 
смыслы. Первый вопрос задается об отношении к каким-ли 
бо повседневным занятиям, а при дальнейшем расспросе в 
форме «Зачем?» фигурируют категории, названные респон
дентом в предыдущем вопросе. Цепь прекращается при вы
явлении предельного смысла, после которого респондент 
уже не может ответить на вопрос «Зачем?».

Например, первым ставится вопрос об основной причине, 
по которой потребитель приобретает некий продукт. Если он 
указывает в качестве причины искалорийность продукта, то 
интервьюер продолжает спрашивать респондента, почему 
для него важно, чтобы продукт был некалорийным. Возмож
ны варианты ответов: «За счет этого можно есть больше» или 
«Благодаря этому я не толстею». Оба ответа представляют 
собой логические доводы, но есть подозрения, что ни один из 
них не является «конечным» ответом, который соответству
ет истинным мотивам. На «лестнице» эти ответы размеща
ются как первая производная серия ответов от первоначаль
ного высказывания. Если участник ответил: « Благодаря это
му я не толстею». Тогда следует вопрос о том, почему для не
го важно не толстеть. На это обычно отвечают: «Буду выгля
деть лучше», «Буду чувствовать себя лучше» или «Лучше 
сидит одежда». Все три ответа определенно логичны и могут 
быть причиной, почему люди не хотят поправляться и поку
пают данный продукт. Эти ответы являются второй ироиз-

105



«одной серией ответов на «лестнице». На данной стадии 
можно решить завершить упражнение, поскольку были по
лучены личностные причины, объясняющие поведение по
требителя относительно приобретения продукта. В данном 
случае подобные ответы являются последней «ступенькой 
лестницы».

В целом последовательность вопросов в интервью должна 
отвечать следующим требованиям:

• по ходу опроса интерес опрашиваемого должен расти. 
Необходимо, чтобы первый вопрос, по возможности, прико
вывал внимание, заинтересовывал, но не был дискуссион
ным. В противном случае процент лиц, отказывающихся от
вечать, гораздо больше, если дискуссионный вопрос ставит
ся в середине интервью;

• более сложные вопросы должны следовать за более про
стыми. Чем далее опрашиваемый вовлекается в интервью, 
■гем труднее ему отказаться от продолжения ответов на воп
росы. Поэтому, если некоторые вопросы требуют размышле
ния, их не рекомендуется ставить слишком рано. Но они не 
должны идти и слитком поздно, ибо опрашиваемый утомля
ется;

• нельзя слишком поспешно задавать опрашиваемому 
сугубо интимные вопросы. Лучше приберечь их к концу ин
тервью, когда между участниками уже установлен некото
рый контакт.

Определение критериев отбора и установление контак
та с респондентами. Число респондентов в исследовании 
обычно зависит от его целей, а также финансовых возмож
ностей исследователя. При проведении исследования мето
дом глубинных интервью нецелесообразно увеличивать вы
борку до 100 чел. и более, поскольку в этом случае при сред
ней продолжительности интервью около часа объем тексто
вой расшифровки результатов опроса составит около 2500 ма- 
] нинописных страниц.

Что же касается минимальной величины выборки, то в 
некоторых случаях опрос одного знающего эксперта может 
принести настолько исчерпывающую информацию, что по
следующие интервью с другими респондентами дадут лишь 
минимальные приращения знаний. Продолжительность ин
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тер вью с такими экспертами может составлять десятки ча
сов, а объем текстовой расшифровки сотни страниц.

Если совокупность обследуемых индивидов рассматрива
ется как однородная, целесообразно опрашивать около 20 чел. 
Названная численность респондентов является достаточной 
для того, чтобы на основе их ответов сформировать развитую 
(хотя и неточную с количественной точки зрения) типологи
ческую картину, которая в зависимости от целей исследова
ния может стать либо его конечным результатом, либо от
правным пунктом для дальнейшей работы.

При обследовании методом глубинного интервью одпород- 
I юй и не образующей социальной структуры совокупности ин
дивидов могут использоваться различные принципы отбора 
респондентов, в основном аналогичные методам формирова
ния выборки при проведении количественных опросов.

П р о с т о й  с л у ч а й н ы й  отбор .  Этот метод применяется 
н тех случаях, когда в опросе необходимо зафиксировать ес
тественный разброс мнений или представлений респонден
тов. При этом ставится задача определения не частоты встре
чаемости различных систем представлений (хотя в грубом при
ближении удельные веса видны даже при выборке и 20 чел.), 
а типологическое описание самих этих систем и их внутрен
ней логики. Метод простого случайного отбора применяется 
также в тех случаях, когда предварительные знания об 
объекте исследования настолько малы, что пет возможности 
применить более целенаправленные методы.

Ф о р м и р о в а н и е  р а в н ы х по ч и с л е н н о с т и  к в о т 
(внутри квот сохраняется принцип случайного отбора). При
менение этого метода целесообразно в тех случаях, когда из
вестны основные параметры и значимые для исследования 
характеристики.

« С н е ж н ы й  ком» .  Данный метод применяется в тех 
случаях, когда необходимо составить выборку из представи
телей рассредоточенного меньшинства, не обладающего фор
мально фиксируемыми признаками, либо не значащегося ни 
и каких списках или картотеках. Возможные формулировки 
вопросов в этих случаях таковы: «С кем еще Вы посоветуете 
поговорить?»; «С кем можно поговорить на такую-то тему? »; 
«Кто является наиболее компетентным специалистом в та
кой-то области?».
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Ф и л ь т р у ю щ и й  опрос .  При использовании этого мето
да проводится количественный опрос, в рамках которого вы
являются респонденты, соответствующие определенным рек
рутинговым критериям. Далее из числа этих респондентов от
бираются кандидатуры для проведения глубинного интервью.

«Кто  д о с т у п е н » .  Лица, опрос которых важен для ис
следования, могут быть труднодоступны либо располагать 
малым количеством времени. В этом случае целесообразно 
получить по возможности больший объем информации, опра
шивая менее информированных, но зато более доступных 
респондентов. Хотя они могут не располагать всей необходи
мой для исследования информацией (квалификацией) или 
обладают ими хотя бы частично. Благодаря этому у исследо
вателя есть возможность либо обойтись без встречи с трудно
доступным респондентом, либо лучше сфокусировать беседу 
с ним, сократив тем самым се продолжительность.

«Кто х о ч е т  п р е д о с т а в и т ь  и н ф о р м а ц и ю » .  Даже 
если такие люди занимают относительно низкое социальное 
положение или кажутся недостаточно осведомленными, доб
ровольная готовность к сотрудничеству является настолько 
ценным качеством, что исследователю не следует им пренеб
регать.

С точки зрения организации исследования выделяют три 
типа респондентов: ключевые информаторы, специальные 
респонденты и типичные представители.

К л ю ч е в ы е  и н ф о р м а т о р  ы — это тин респондента, ко
торый предоставляет информацию, касающуюся стратегиче
ских проблем исследования. Такие люди необходимы для по
лучения данных о враждебных и закрытых сообществах. 
Функция ключевых информаторов помочь исследователю 
в достижении общей ориентации на начальных этапах его 
работы.

С п е ц и а л ь н ы е  р е с п о н д е и т ы  — это люди, которые 
предоставляют информацию, непосредственно касающуюся 
проблемы исследования. Они бывают выбраны потому, что 
занимают единственные в своем роде ролевые позиции в со
обществе, группе или организации.

Т и п и ч н ы е  п р е д с т а в и т е л и  это представители со
циальных групп или демографических популяций. Типич
ного представителя зачисляют в выборку, так как он «такой
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же, как другие», т.е. не имеет ярко выраженных отличий от 
других представителей данной социальной группы. Л для 
других типов респондентов, занимающих уникальные роле
вые позиции, типичные представители выбираются из одно
родной неструктурированной совокупности. Как правило, 
опрашиваются несколько респондентов из данной группы. 
В целях обеспечения сопоставимости ответов всем членам 
выборки должны задаваться одни и те же вопросы.

Проведение глубинных интервью. Существует мало обос
нованных рекомендаций об оптимальном в р е м е н и  про в е - 
дени  я интервью. Более существенным фактором является 
соотношение времени интервью с обычным распорядком дня 
респондента. Очень валено, чтобы время интервьюирования 
по возможности вписывалось в распорядок дня и не слиш
ком сильно его нарушало. Назначать его следует таким обра
зом, чтобы респондент никуда не торопился, иначе интервью 
получится скомканным. Важно, чтобы и сам интервьюер об
ладал достаточным количеством времени. Должно прини
маться во внимание внутреннее состояние респондента, он не 
может быть слишком уставшим. Если, к примеру, интервью
ер добивается встречи с работником, только что вернувшим
ся с ночной смены или из длительной командировки, шансы 
па получение серьезной информации не слишком велики. 
I Госкольку респондент дает согласие на интервью доброволь
но, окончательный выбор времени всегда остается за ним.

Интервью не должно совмещаться с какими-либо иными 
занятиями респондента (домашней работой, производствен
ной деятельностью и т.д.), так как качество ответов и глуби
на их раскрытия в этом случае резко снижаются. Самое отри
цательное влияние на качество интервью оказывают спешка, 
занятия домашним трудом (уборка помещения и др.), про
фессиональная деятельность.

Типичная и р о д о л ж и т е л ь н о с т ь интер  в ь ю состав
ляет от 40 мин до 2 ч. Это своего рода «естественная» продол
жительность, которая мало зависит от логического объема 
гемы и требуемой глубины ее раскрытия, а определяется ба
лансом между желанием включившегося в интервью респон
дента продолжить беседу и противостоящим этому желанию 
возрастающим чувством усталости и беспокойства по поводу 
других дел, которые из-за интервью остаются несделанными.
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Эффективность беседы в значительной степени зависит от 
обстановки, в которой она проводится. Ме с т о  п р о в е д е 
ния интервью, прежде всего, должно быть уединенным. Ес
ли в помещении, где проводится интервью, кто-то постоянно 
ходит, обращается к респонденту с вопросами, раздаются те
лефонные звонки и возникают другие отвлекающие дела, бе
седа либо сокращается, либо прерывается вовсе. В связи с 
этим, договариваясь о встрече, Интервьюер с самого начала 
должен предупредить, что беседу желательно проводить нае
дине. Присутствие посторонних в помещении, где проводит
ся интервью, часто порождает искажающий эффект, полу
чивший название эффекта «третьих лиц». Эти лица нередко 
включаются в беседу, высказывают свои мнения, поправля
ют респондента, уличают его в неточностях или в том, что он 
говорит неправду и т.д. Иногда «третьи лица» создают шут
ливую атмосферу, побуждают респондента к несерьезным от
ветам, даже если они не вмешиваются в разговор, то влияние 
их может быть значительным, так как происходит невольное 
соотношение своих ответов с их возможной реакцией.

Интервьюируемые чувствуют себя более раскованно, ес
ли сидят в удобных креслах и между ними и интервьюером 
нет преград в виде столов или конторок. Если стол все же 
должен быть использован, то интервьюеру и респонденту 
следует расположиться с угла на угол, а не так, чтобы между 
ними была вся поверхность стола.

Существуют три с п о с о б а  записи:  звукозапись, запись 
от руки в процессе интервью и но памяти. Если респондент 
не возражает против использования диктофона, то данный 
способ записи является паи лучшим.

При использовании диктофона интервьюер должен: при
выкнуть к нему настолько, чтобы забыть о его существова
нии (нервозность опрашивающего передается респонденту); 
безупречно знать технику его использования (путаница в 
проводах и кнопках воспринимается респондентом как не
собранность); до начала интервью проверить исправность 
диктофона и его готовность к работе; во время записи внима
тельно следить за его работой с целью своевременной фикса
ции остановки движения пленки.

Необходимость получения от респондента развернутых 
спонтанных ответов — один из основных методических при- 
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мципов глубокого интервью. Этот принцип не следует пони
жать как невмешательство интервьюера в речевой поток рес
пондента. Если интервьюер просто пассивно слушает, то рес
пондент спустя некоторое время либо замолкает, либо возни
кающие в его сознании ассоциативные связи уводят его в 
сторону от проблем, интересующих интервьюера. Следова
тельно, позицией интервьюера должно стать так называемое 
а к т и в н о е  слушание ,  направленное на ноддерлсание бе
седы как таковой и одновременно фокусирующее ее на пред
мете исследования.

Необходимость полноценного раскрытия тем требует от 
интервьюера умелого применения инструментария, необхо
димого для развертывания интервью. В англоязычной лите
ратуре этот инструментарий обозначается словом «probling» 
(«зондирование»). P r o b l i n g  объединяет набор методиче
ских приемов, направленных главным образом на поддержа
ние спонтанности речевого потока респондента. Эти приемы 
различаются по степени своего влияния на содержание вы
сказываний респондента. Интервьюер не должен вводить в 
действие более сильный стимул до тех пор, пока не исчерпа
но действие более слабого.

Можно выделить следующие приемы тактики probling 
к порядке повышения степени их воздействия:

• пауза, или молчание, — это один из наиболее эффек
тивных приемов поддержания спонтанности речевого пото
ка. Прием заключается в следующем: если респондент умол
кает, интервьюер не спешит заполнить возникшую паузу ка
ким-либо вопросом, задерживая свою реакцию. Исследова
ния показали, что использование молчания ведет к спонтан
ному расширению ответов в 25 % случаев;

• подбадривание, или номинальная поддержка, этот 
прием включает в себя вербальные и невербальные реакции 
интервьюера, которые выражают одобрение респондента за 
то, что он говорит, поощряя его продолжить высказывания. 
I (овербальный аспект подбадривания включает в себя мими
ческие реакции, выражающие заинтересованность, кивки 
головой и иные жесты, выражающие внимание и одобрение. 
11орбальньт аспект включает в себя различные одобритель
ные возгласы типа: «да-да», «вот как!», «продолжайте, по
жалуйста!», «очень интересно» и т.п.;
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• отражение, или «эхо», — суть заключается в повторе
нии с вопросительной интонацией последней фразы респон
дента. Прием «эхо» не должен применяться слишком часто, 
также его не следует использовать для отражения фраз ин
тервьюируемого, которые не несут в себе большой смысловой 
или эмоциональной нагрузки. «Эхо» должно отражать клю
чевые фразы респондента, на которых сделано смысловое 
ударение. Удачно отраженная «эхом» ключевая фраза часто 
является эффективным стимулом для расширения ответа;

• вопросы-синонимы. Интервьюер может задавать одно
му и тому же респонденту фактически один и тог же вопрос, 
слегка меняя его формулировку («В чем это выражено? Как 
это проявляется? Покажите конкретно, как это представле
но?» и др.);

• прямая просьба расширить ответ. Это вопросы типа: 
«Что случилось потом?», «Что Вы имеете в виду?», «Расска
жите об этом подробнее...», «Не хотите ли Вы что-нибудь до
бавить?», «Не могли бы Вы развить вашу мысль?» Подобные 
вопросы представляют более сильное воздействие на выска
зывания респондента, поскольку интервьюер прямо указы
вает, какой именно аспект темы его интересует. Поэтому эти 
вопросы формулируются так, чтобы они не имели конкрет
ного содержания, так как в противном случае они превратят
ся в наводящие;

• парафраза. Вопрос этого типа похож на отражение 
(«эхо»), но с той разницей, что в нем не используются слова, 
сказанные интервьюируемым. Парафраза представляет со
бой упрощенное и переформулированное на язык интервьюе
ра высказывание респондента. Цель парафразы состоит не в 
том, чтобы заставить респондента расширить ответ, а в том, 
чтобы прояснить его или убедиться в правильном понима
нии. Ответ на такой вопрос может быть либо утвердитель
ным, либо отрицательным. В случае отрицательного ответа 
респондента следует попросить разъяснить, что именно не
правильно но пял интервьюер;

• суммирующий вопрос. Это как бы расширенный тип 
парафразы. Если парафраза представляет собой переформу
лировку отдельного высказывания, то суммирующий вопрос 
заключает в себе на языке интервьюера главную мысль ка- 
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кой-либо темы или совокупности высказываний. Суммирую
щий вопрос начинается со вступительной фразы типа: «Да
вайте посмотрим, правильно ли я Вас понял». Как и в случае 
с парафразой, ответ молсет быть утвердительным или отри
цательным. В последнем случае респондента следует попро
сить дать разъяснения. При утвердительном ответе у респон
дента стоит поинтересоваться: не хочет ли он что-либо допол
нить;

• прямая просьба разъяснить ответ. Если в высказывани
ях респондента имеются неясности или противоречия, умес
тно напрямик попросить респондента дать разъяснения. 
В этом случае задаются вопросы: «Можете ли Вы объяснить 
точнее?», «Я не уверен, что понял Вас правильно...», «Для 
меня не совсем ясно...», «Вы говорили то-то и то-то. Нет ли в 
этом противоречия?» и т.д. Неясности и противоречия часто 
бывают следствием неполноты ответов. Прямая просьба о 
разъяснении, обращенная к респонденту, нередко вызывает 
пространные пояснения, способствуя более полному раскры 
тию темы;

• конкретизирующие вопроса»! это разновидность рас
ширяющих или разъясняющих вопросов. Они содержат в се
бе ссылки на конкретные высказывания респондентов, со
провождаемые просьбой об их пояснении;

• «мутация», или изменение темы. Это постановка воп
роса, служащего введением к новой теме, которая не являет
ся развитием или уточнением предыдущих ответов. Исполь
зуя этот прием, интервьюер сам вводит новую тему, а не 
ждет, когда опрашиваемый перейдет к ней по собственной 
инициативе. Но сравнению со всеми предыдущими приема
ми, «мутация» представляет собой наиболее сильное вмеша
тельство в естественный ход высказываний респондента.

4. Подготовка заключительного отчета и принятие 
решения о последующих действиях. Независимо от способа 
. описи интервью, первым этапом его обработки является 
составление письменного текста (стенограммы) высказыва
ний респондента. Опыт проведения исследований показыва
ет, что магнитные записи и записи от руки, сделанные по хо
ду интервью, не могут быть использованы в качестве первич
ного материала для их осмысления и обработки.
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Спорным является вопрос о целесообразности редактиро
вания стенограмм интервью. Противники редактирования 
выдвигают общеизвестные аргументы, связанные с тем, что 
в процессе редактирования текста в него могут вноситься 
значительные искажения. Наиболее приемлемым компро
миссом между взглядами сторонников и противников редак
тирования является сохранение всех трех вариантов интер
вью: устного (в виде фонограммы), письменных неотредак- 
тированного и отредактированного.

Теоретически существуют две возможности для количе
ственной обработки глубинных интервью: включение в 
них некоторых стандартизированных вопросов и проведение 
контент-анализа текстов. Однако использование текстов глу
бинных интервью должно характеризоваться не столько тер
мином «обработка», сколько термином «осмысление», под 
которым понимается концептуализация исходного эмпири
ческого материала, формирование на его основе концептуаль
ных представлений. Существуют некоторые методы, кото
рые помогают процессу концептуализации. Эти методы мо
гут сочетаться с количественной обработкой материалов, но 
сами но себе не являются количественными.

К основным методам интерпретации текстов глубинных 
интервью можно отнести следующие:

• конструирующий метод заключается в том, что иссле
дователь изучает тексты глубинных интервью уже известной 
ему проблемы. Элементы интервью становятся для него 
«кирпичами», из которых он конструирует картину иссле
дуемых явлений. Содержащиеся в интервью описания могут 
также служить средством для выдвижения новых гипотез;

• метод примеров представляет собой разновидность пре
дыдущего. Он состоит в иллюстрировании и подтверждении 
примерами определенных тезисов или гипотез, выбранных из 
текстов глубинных интервью. Применяя метод иллюстраций, 
исследователь ищет в них подтверждения своих идей;

• типологический анализ состоит в выявлении опреде
ленных типов личностей, поведения, схем и образцов жизни 
в исследуемых группах.

Во всех указанных методах большую роль играет интуи
ция исследователя, а также его способность определять фак-
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горы, значимые для исследуемых явлений. Поэтому и кар
тина, нарисованная исследователем, может оказаться мало
содержательной, если его способности' или квалификация 
окажутся недостаточными для проведения такой работы.

К п р е и м у щ е с т в а м  глубинных интервью можно отнес
ти следующие:

• возможность разобраться во внутренних переживани
ях людей. Но сравнению с другими методами качественного 
исследования индивидуальное интервью может обеспечить 
получение глубинной информации, так как временная про
должительность обсуждения изучаемой темы сосредоточена 
на интервью с одним участником;

• отсутствие влияния со стороны других участников 
позволяет однозначно идентифицировать автора ответа и со
поставить полученные результаты с характеристиками рес
пондента;

• возможность получить ответы на чувственные воп
росы. При отсутствии других людей и условии высокой ква
лификации интервьюера респондент может быть более от
кровенен в беседе на деликатные темы.

К н е д о с т а т к а м  глубинных интервью относятся:
• высокая стоимость индивидуального интервью, так 

как расходы на оплату интервьюера и аренду оборудования 
учитывают время работы с одним респондентом;

• продолжительность проведения серии глубинных ин
тервью увеличивается с числом опрашиваемых (например, 
мри опросе 10, 20 чел. и т.д.). Это может стать основной проб
лемой для заказчика, желающего ознакомиться с «сырыми» 
данными, и значительно удлинит время исследования;

• глубинные ИЕГгервью сложны для интерпретации в 
« вязи со свободным и нестандартизироваиным поступлением 
информации по отдельным пунктам вопросника.

Метод глубинного интервью не дает преимуществ от взаи
модействия между участниками.

4.1.4. Проекционные методы

Основное отличие качественной методологии исследова
н и й  заключается в возможности раскрыть субъективные 
Причины поведения человека, которые часто неосознанны и
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трудны для понимания. В этой ситуации на помощь исследо
вателю приходят проекционные методы и составляющие их 
проекционные методики.

Проекционные методы (projective techniques) — это со
вокупность исследовательских процедур, позволяющих по
лучать научно обоснованные данные о тех установках или 
мотивах, информация о которых при применении прямых 
исследовательских процедур подвергается определенным ис
кажениям. Данные искажения могут носить со стороны рес
пондентов как осознанный, так и неосознанный характер.

В научной литературе выделяют несколько типов при
чин, влияющих на искажение информации при использова
нии традиционных методов:

• неосознанность респондентом своих истинных мотивов 
и установок. Такая ситуация возникает, когда мотивы на
столько сложны, а установки противоречивы, что некоторые 
респонденты не в состоянии их понять, поэтому они тракту
ют их в упрощенных, стереотипных, взятых из средств мас
совой информации терминах. Сложные семейные конфлик
ты, противоречивые отношения между людьми, неоднознач
ное отношение к тем или иным событиям нередко искажают
ся неосознанно в процессе интервьюирования или анкетиро
вания респондентов;

• стремление респондентов к рациональному логическо
му поведению. Искажение информации происходит здесь 
из-за того, что в реальности люди руководствуются эмоцио
нальными, нередко противоречивыми мотивами, формируя 
свое отношение к людям или событиям под влиянием комп
лекса эмоционально окрашенных и не всегда логических 
факторов. В то же время в процессе рефлексии своей мотива
ции они иод влиянием высокой ценности рационального и 
логического поведения искажают свои истинные мотивы и 
установки;

• несоответствие между нормами и ценностями, сущест
вующими в обществе, и реальными установками и мотивами 
респондентов. Стремясь показать, что их мотивы, мнения, 
установки вполне соответствуют социальным нормам и цен
ностям, респонденты часто вполне сознательно, отвечая на 
вопросы интервью и анкет, дают искаженную информацию;
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• причины, связанные с глубинной ценностной системой 
респондентов, ориентированных на определенный стиль 
предоставления информации о людях или событиях. В одних 
субкультурах (в том числе семейных) считается неудобным 
или недостойным отзываться отрицательно о каком-либо че
ловеке, особенно в его присутствии, упоминать об отдельных 
сторонах его внутренней жизни, привычках и т.д. В дру
гих — принято концентрировать внимание на негативных 
сторонах поведения и характера людей. Все это приводит к 
определенному искажению при описании реальных мотивов 
и установок.

Для устранения причин искажения информации и прео
доления психологической защиты разрабатывается совокуп
ность методик, суть которых состоит в стремлении спроекти
ровать (отсюда их название) истинные мотивы и установ
ки на специально сконструированные стимулы, процеду
ры, представляемые в ситуациях, требующих переключения 
внимания респондентов, неопределенности, игры и т.д.

Проекционные методы позволяют воздействовать на соз
нание человека и уменьшить психологическую защиту, т.е. 
таким образом можно узнать реальное отношение потребите
лей к исследуемому предмету. Чаще всего психологическая 
защита проявляется в следующих ситуациях:

• потребители часто стесняются отрицательно отзывать
ся об исследуемом продукте, так как подсознательно не хо
тят обижать интервьюера или модератора. Респонденты вос
принимают интервьюера или модератора как человека, при
гласившего их в гости, и культурные традиции не позволя
ют им плохо говорить о чем-либо, что принадлежит хозяину 
дома;

• часто материальная неспособность приобрести какой- 
либо продукт или услугу является причиной отрицательного 
отношения потребителей к данному продукту или услуге. 
11оэтому при обсуждении с помощью прямых вопросов нель
зя получить информацию о реальном отношении потреби
телей;

• при обсуждении интимных проблем, связанных со здо
ровьем, сексуальной жизнью и т.д.;

• в некоторых случаях респонденты не могут озвучить 
мотивы собственного поведения, так как не осознают их;
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• иногда отрицательное отношение к стране-производи- 
телю исследуемого продукта мешает выяснить особенности 
восприятия самого продукта;

• при обсуждении «горячих» тем, т.е. подразумевающих 
наличие различных точек зрения и воспринимающихся эмо
ционально (например, политика), респонденты, не склонные 
спорить и отстаивать свою точку зрения, скорее всего, будут 
подсознательно стремиться согласиться с большинством.

Характерными особенностями проекционных методов 
являются следующие:

• отсутствие каких-либо ограничений для испытуемых 
при выполнении заданий;

• нейтральная, косвенная по отношению к личности на
правленность заданий;

• неопределенный характер тестовых заданий;
• отсутствие фиксированной однозначной шкалы норма

тивов при оценке материалов;
• многозначность каждого отдельного показателя, когда 

однозначность интерпретации обеспечивается ростом сово
купности рассматриваемых показателей;

• опора на понятие «проекция», обозначающее факт нри- 
внесеиности в любую психическую деятельности собствен
ных личностных особенностей.

Проекционные методы используются в рамках фокус- 
групп или глубинных интервью. Тем не менее существует 
практика самостоятельного использования данных методов 
в рамках качественных исследований.

Процедура использования проекционных методов состо
ит из следующих этапов:

1. Определение цели использования проекционных ме
тодов в рамках маркетингового исследования. Целью 
проекционных методов является преодоление неспособности 
или нежелания индивидов выражать их интимные интере
сы, мнения и мотивацию в ответ на прямые вопросы.

Проекционные методы широко применяются в исследо
ваниях рынка, так как производителям и рекламным агент
ствам валено ответить на вопросы:

• Почему потребителям нравятся или не нравятся те или 
иные товары?
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• Почему они привыкли покупать их именно в этом 
месте?

• Что влияет на их решение о выборе того или иного про
дукта?

• Какой имидж марки сложился в глазах потребителей?
• Какие моменты в рекламе могли бы оказать влияние на 

желание потребителей купить продукт?
• Какие герои/персонажи могут быть использованы в 

рекламе?
2. Выбор вида проекционных методов и соответствую

щих методик их реализации.
Все проекционные методы можно условно разделить на 

четыре группы (рис. 4.12):

Рис. 4.12. Классификация проекционных методов
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Методы ассоциаций (association technique). Различают 
два вида ассоциаций: свободные, когда в ответ на предъяв
ленный стимул респондент отвечает первым пришедшим в 
голову словом, причем ответ ничем не ограничивается, и 
направленные, когда выбор предполагаемой реакции огра
ничивается заданными параметрами.

К числу свободных ассоциаций в маркетинговых исследо
ваниях относится метод с л о в е с н ы х  а с с о ц и а ц и й  (word 
association). В рамках реализации данного метода респон
дента просят в ответ на произносимые вслух слова и фразы 
быстро говорить первое, что придет в голову. Использование 
метода словесных ассоциаций происходит следующим обра
зом. Респонденту сначала зачитывают (по одному) нейтраль
ные термины, чтобы помочь понять, как ему действовать да
лее. Затем произносятся слова или фразы, интересующие ис
следователя, причем каждое слово или фраза отделены друг 
от друга несколькими нейтральными стимулами (чтобы 
уменьшить любые смещения, возникшие в результате пред
видения или срабатывания защитных механизмов). Далее 
подсчитываются: частота, с которой называлось слово; вре
мя, которое проходит перед тем, как дается ответ; число рес
пондентов, которые вообще не отвечают на предложенное 
слово в течение разумного времени.

Данный метод помогает точно отслеживать тенденции 
настроений среди целевой аудитории и полезен при разра
ботке тактики «привязки» имиджа, оформления упаковки и 
самой рекламной кампании, адресованной конкретному сег
менту рынка. Результаты исследований дают богатый креа
тивный материал для рекламы именно в тех символических 
образах и аргументах, которые наиболее близки целевой 
аудитории, с использованием слов и речевых оборотов, со
звучных и понятных целевым потребителям.

Среди направленных ассоциаций наибольшее распростра
нение в практике маркетинговых исследований получили та
кие методы, как персонификация, «идеальный продукт», 
«слова и картинки», сортировка изображений и построение 
карты брендов (brand mapping).

П е р с о н и ф и к а ц и я  (антропоморфизм) - это проекци
онный метод, который позволяет определить имидж и ха
рактер компании или марки, связывая ее с каким-либо чело- 
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иском или персонажем. Такой подход помогает респонден
там передать нюансы имиджа, которые в противном случае 
потребовали бы исключительно развитой языковой способ
ности или наблюдательности.

При использовании персонификации респондентам пред
лагают «вдохнуть жизнь» в неодушевленный предмет. Моде
ратор просит каждого сочинить небольшой рассказ о товаре 
или услуге с описанием того, каким человеком был бы дан
ный предмет, будь он одушевленным. Товару нужно присво
ить человеческие черты, наделить его характером, внешни
ми данными, описать его личностные предпочтения. Иногда 
товар просят сопоставить с какой-то известной личностью. 
Респондентов можно также попросить представить бренды в 
миде предметов (машин), магазинов или животных.

При использовании данного метода респондентов просят 
описать: торговую марку в виде человека; прототип усиеш- 
ного/нсуспеишого человека; портрет типичного представи
теля определенной социальной группы; потрет типичного 
протребителя определенной торговой марки.

Персонификация позволяет проследить характер проек
ции на привлекательные и непривлекательные образы соци
альных групп, представления о социальных группах в их 
связи с определенными товарами. Кроме того, оп дает полез
ную информацию об особенностях имиджа товара или мар
ки, сложившегося в сознании потребителя. Анализируя со
ставленные рассказы, опытный исследователь может полу
чить информацию об отношении респондента к изучаемому 
товару, восприятии его сильных и слабых сторон.

« И д е а л ь н ый  п р о д у к т »  позволяет выявить глубин
ные предпочтения потребителей в отношении конкретного 
товара. Коллективное описание свойств идеального продук
та может быть полезным с точки зрения не только предло
женных потребителями характеристик, но и последующих 
манипуляций, полученных с помощью Brand Mapping, Bubb
les, или психологического рисунка.

Процедура реализации данного метода выглядит следую
щим образом. Респондентам предлагают нарисовать и по
дробно описать идеальный продукт, а также те эмоции, кото
рые он вызывает у потребителей. Процесс формирования об
раза идеального продукта должен быть управляемым: рес-
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пондентам следует задать необходимую структуру образа — 
исходное сырье, страна производства, упаковка, размер, 
цвет, аромат и т.д.

Использование метода «идеальный продукт» позволяет 
выявить скрытые потребности, необходимые новые функцио 
иалыгые возможности существующих на рынке товаров, воз
можные направления модернизации товара и товарной, ком
муникационной и ценовой политики, идеи в отношении раз
работки новых товаров.

Примером одной из методик реализации данного метода 
является методика Planet Game. Согласно ей, модератор 
предлагает респондентам представить себя путешествующи
ми на космическом корабле и подлетающими к планете X  
(название бренда) и просит принять решение о том, необхо
димо ли делать остановку на этой планете и описать ее жите
лей, свое отношение к происходящему на ней.

Метод « слова  и к а р т и н к и »  — это ассоциативная тех
ника, которая использует зрительные и вербальные стиму
лы - образные ассоциации в целях оценки бренда и эффек
тивности системы его продвижения.

Респондентам предъявляют набор журналов, и они выби 
рают иллюстрации, ассоциирующиеся с той или иной харак
теристикой исследуемого товара. Когда задача выполнена, 
их просят прокомментировать свой выбор.

Этот метод позволяет исследователю обнаружить эмоцио
нальную реакцию на бренды или их образы. Респонденты 
выбирают слова и картинки, демонстрирующие их чувства 
по поводу бренда, которые было бы трудно сформулировать. 
Глядя на набор слов и картинок, интерпретаторы способны 
понять визуальный образ бренда и товара быстрее, чем раз
бираясь в вербализованных данных. Полученные результа
ты могут использоваться для оценки визуальной и вербаль
ной рекламной концепции нового товара или в качестве от
правной точки для рекламных кампаний.

Одной из форм реализации данного метода является ме
тодика ситуативных образных ассоциаций. Суть ее заключа
ется в том, что респондентам предлагаются фотографии, на 
которых изображены люди в различных ситуациях, при 
этом типажи пе выделяются, на некоторых фотографиях 
изображения людей вовсе отсутствуют. Необходимо выбрать 
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ситуации, которые наиболее полно соответствуют обсуждае
мому товару или услуге. Другим вариантом применения ме
тода «слова и картинки» является методика личностных об
разных ассоциаций, в ходе реализации которой респонден
там предлагается из большого числа изображений людей вне 
контекста или вовлеченных в определенные ситуации вы
брать потребителей определенного товара или бренда.

С о р т и р о в к у  и з о б р а ж е н и й  применяют для опреде
ления того, как потребители видят других людей, марки, то
вары, места и виды деятельности.

В ходе реализации данного метода респондентам демонст
рируют набор фотоснимков с различными типажами, которые 
следует сгруппировать по какому-либо принципу: потребите
ли торговой марки, близкие респондентам по духу люди и т.д. 
Затем необходимо объяснить, почему отобраны именно дан
ные фотографии. При этом они проецируют на снимки собст
венные ценности, мотивы, личностные качества, образ жизни, 
используя определенные детали в изображении, что позволяет 
сопоставить внешнюю атрибутику образа с приписываемой 
ему внутренней нагрузкой. В зависимости от темы, предло
женной для отбора фотографий, респонденты дают позитив
ные или негативные характеристики.

Посредством данного метода можно тестировать, на
сколько близки типажи к респондентам. Кроме того, исполь
зование данного метода сортировки образов позволяет дос
тичь трех аспектов понимания. Во-первых, в ответе на воп
рос «На каком основании Вы произвели сортировку объек
тов?* содержится точное определение характеристик, по ко
торым оцениваются объекты этой категории. Такая инфор
мация помогает понять, как потребитель организует катего
рию и позволяет сделать выводы для более выгодного пози
ционирования марки. Во-вторых, ответ на вопрос «Чем по
хожи объекты данной группы и чем они отличаются от 
объектов других групп? » обеспечивает понимание организа
ции объектов в рамках конкретной категории, а значит, дает 
исследователю знание конкурентоспособного ассортимента 
товаров, марок с точки зрения потребителя. В-третьих, про
анализировав порядок использования критериев в качестве 
основы, определяющей сортировку, можно сделать вывод об 
относительной важности критериев или характеристик. Кри-
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терии, использованные первыми, могут быть более важными 
для оценки объектов категории.

П о с т р о е н и е  к а р т ы  б ре нда  (brand mapping) - это 
часто используемый метод, который применяется для выяс
нения преимуществ и недостатков марки по сравнению с кон
курентами, а также для понимания восприятия позициониро
вания марки. Кроме того, данный метод помогает найти место 
на рынке для новой марки. При использовании этого метода 
респондентов просят сгруппировать марки по какому-либо 
признаку или расположить их на системе координат.

В рамках данного метода в практике маркетинговых ис
следований используется большое количество разнообраз
ных методик. К числу таких методик можно отнести методи
ки «галерея образов брендов» (brandsight gallery) и «упоря
дочение эмоций» (need scope). При реализации методики 
«галерея образов брендов» респондентам предлагается набор 
из 20 фотографий, которые представляют четыре стихии: 
земля, воздух, огонь и вода (по 4 фотографии, относящиеся к 
каждой из стихий). Просмотрев их, респонденты спонтанно 
выбирают одну или несколько картинок максимально соот
ветствующих чувствам и ощущениям, возникшим при раз
мышлении об определенном стимуле, концепции, марке, 
рекламе и т.д. Использование данной методики позволяет 
понять относительное расположение бренда, чтобы выявить 
его сходство с другими или отличие от них; создать «мир» 
нового бренда; стимулировать невербальное, ассоциативное 
мышление для выбора визуальных образов бренда.

Используя методику «упорядочение эмоций» респонден
там предлагается с помощью 6 фотографий, которые харак
теризуют личностные характеристики: 1) удовольствие, гар
мония, объединение; 2) чувствительность, пассивность, аф~ 
филяция; 3) комфорт, защита, спокойствие; 4) активность, 
настойчивость, агрессия; 5) уверенность в себе, господство, 
индивидуальность; 6) структура, порядок, контроль — дать 
характеристику определенным товарам, брендам. Каждому 
товару или бренду должны соответствовать одна или несколь
ко фотографий. Затем данные фотографии с указанием на
званий товаров, брендов располагаются в системе координат 
инь -янь; динамика-статика следующим образом: фотогра
фия 1 (инь; динамика); фотография 2 (инь; 0); фотография 3 
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(инь; статика); фотография 4 (янь; динамика); фотография 5 
(янь; О); фотография 6 (янь; статика). Таким образом, в ре
зультате использования данной методики получают карту 
позиционирования товаров, брендов.

Методы завершения (completion tecniques).
З а в е р ш е н и е  п р е д л о ж е н и я  (sentence completion), в 

ходе которого респондентам предлагают высказать отноше
ние и мнение, закончив незавершенное предложение. В этом 
задании в отличие от использования открытых вопросов ак
цент ставится на скорости ответа, поэтому внутренняя защи
та и тенденции к редактированию своих высказываний зна
чительно уменьшаются.

После того как все предложения завершены, модератор 
должен сначала полностью проработать со всей группой пер
вое завершенное предложение, прежде чем перейти к следую
щему. Лучший способ попросить каждого участника зачи
тать свое предложение и кратко прокомментировать его. Да
лее модератор должен стимулировать участников реагиро
вать на высказывания друг друга.

3 а в е р ш е н и е и с т о р и и  (sentence completion) — это рас
ширенная версия метода завершения предложения. Модера
тор читает респонденту часть истории. На каком-то месте по
вествование обрывается, после чего респондента просят за
кончить рассказ в надежде на то, что при этом он выразит 
свое отношение, мнение и опыт. Мри этом начало истории 
должно быть более проекционным, чтобы респондент мог на 
сознательном уровне отделить себя от своего ответа, а его со
знательные и бессознательные механизмы защиты были 
ослаблены и позволили ему больше раскрыться в ответе.

Методы завершения предложений и историй целесооб
разно использовать в одном из следующих случаев: предмет 
обсуждения недостаточно интересен и требует использова
ния дополнительных внешних стимулов для возникновения 
дискуссии; модератор хочет изучить специфические стороны 
товара, которые не раскрываются при помощи других мето
дов; респонденты испытывают трудности в обсуждении темы 
и им требуется дополнительная помощь.

II е з а в е р ш е н н ы е р и с у  н к и применяются для выясне
ния представления респондентов о портрете потребителя ис
следуемого товара. Для этого респондентов просят дорисо-
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ватъ определенные детали в портрете человека: выражение 
лида, одежда и т.д.

Использование данного метода позволяет сделать вывод о 
типичном потребителе товара, созданном в сознании респон
дентов, и принадлежности его к определенной референтной 
группе, а также о положительном или отрицательном для 
респондентов образе товара.

Ф р у с т р и р у ю щ и е  к а р т и н к и  направлены на выявле
ние внутренних желаний и мотивов респондентов в конкрет
ных ситуациях. В ходе данного метода респондентам предла
гается серия картинок, на каждой из которых изображена 
фрустрирующая ситуация. Изображение людей на картин
ках сопровождается облачками (пузырями) для слов, одно из 
которых заполнено внутри словами, а другое предназначено 
для заполнения респондентом.

Предполагается, что в ходе заполнения мыслей и слов 
респондент ставит себя на место человека, изображенного на 
картинке и отражает собственные мысли и переживания но 
поводу приведенной ситуации.

Методы конструкции (construction technique).
Ме т о д  п с е в д о а к т у  ал ь н ы х  в о п р о с о в .  В ходе дан

ного метода респондентам задают внешне нейтральные воп
росы, как правило, фактического характера, о поступках и 
ситуациях, связанных с их жизнью или с жизнью других 
людей. Это позволяет респондентам избежать упоминания о 
личных проблемах и дает модератору возможность прове
рить свои гипотезы. Предполагается, что в своих ответах они 
будут проецировать собственные установки и мотивы.

Псевдоактуальнме вопросы помогают респондентам в за
вуалированной форме объяснить свое поведение. Вопрос на
чинается с некоторого утверждения, якобы высказанного 
другими респондентами. Далее респондентов просят объяс
нить (письменно или устно) причины, заставившие лжерес- 
пондента высказать такую точку зрения, и высказать свою.

Подобные вопросы, во-первых, наводят на мысли, о кото
рых респонденты возможно и не думали, позволяя модерато
ру выявить истинные причины беспокойства, во-вторых, они 
предостерегают от выражения мнений «других людей» и та
ким образом, позволяют им не смущаться, выражая, как они
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считают, эксцентричные и нетипичные мнения. Данный ме
тод позволяет раскрыть глубокие эмоциональные слои, со
храняя чувство безопасности респондентов во время опроса.

Ме т о д  с т е р е о т и п о в  позволяет исследователю понять 
типичные характеристики потребителя. Для этого респон
дентам дают на выбор от 2 до 5 описаний стереотипных се
мей, и предлагают предположить, какими товарами, услуга
ми и каких марок они пользуются. Ответы обеспечивают по
лучение информации относительно восприятия брендов и 
возможности использования изучаемых товаров. Если опре
деленный бренд ассоциируется с одной из стереотипных се
мей, то имидж потребителя данного бренда становится более 
понятным.

На основе обратного использования техники, присущей 
методу стереотипов, построена методика «список покупок*. 
Респондентам предлагается список покупок, после чего их 
просят описать тин семьи или людей, которые наиболее веро
ятно покупают товары но этому списку. Эта методика отра
жает образ бренда и освещает восприятие потребителя.

Ме т о д  « п у з ы р ь к о в »  применяется с целью изучения 
глубинных мотивов поведения потребителей в той или иной 
ситуации, а также для исследования имиджа товара или 
марки, сложившегося в глазах потребителя.

При использовании данного метода каждый респондент 
получает бланк со схематическими рисунками людей и на
бор карандашей. Как правило, на бланке изображены три че
ловека (хотя их количество не регламентировано), один оли
цетворяет ключевой бренд предмет исследования, а два 
других —- его конкуренты. Третьим может быть идеаль
ный бренд. Участников группы просят дорисовать людей, 
одеть их, описать образ жизни, характер, привычки и т.д. 
Кроме того, необходимо написать в облачках (пузырях), что 
они думают о себе и что говорят о себе вслух.

Метод позволяет понять, как оценивается имидж товара 
и как он воспринимается на фоне ближайших конкурентов. 
Анализ не только высказываний, но и мыслей «человечка» 
помогает раскрыть его внутреннее противоречие, ненавязчи
во провоцирует респондента на более глубокие ассоциации, 
причем респондент чувствует себя в безопасности, «спрятав
шись» за своего героя. Все это создает глубокий, объемный
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образ товара. Расшифровка «мыслей» позволит апеллиро
вать к более сокровенным слоям психики и сделает восприя
тие образа органичным и эффективным.

Анализируются не только описания и реплики, но и изоб
ражения персонажей. Преобладающие цвета, типы линий, 
«проработанность» образов или их небрежность выдают при
оритеты респондентов. Немаловажное значение имеют и их 
комментарии как после завершения работы, так и в ее про
цессе.

Создаваемые образы, как правило, четко ассоциируются 
с социальными типами людей, в них присутствует система 
ценностей воображаемых персонажей. Все восприятие брен
да, его атрибуты и свойства так или иначе находят свое отра
жение в рисунках.

Ме т о д  м о д и ф и к а ц и и  т е м а т и ч е с к о г о  а п п е р 
ц е п ц и о н н о г о  т е с т а  (TAT). Подход, использующий при
думанные истории, часто основывается на применении гра
фического материала, например, карикатур, фотографий 
или рисунков. Эти изобразительные материалы заимствова
ны из разработанного психологами тематического апперцеп
ционного теста, который в свою очередь связан с тестом Рор
шаха с использованием знаменитых пятен.

Процедура метода модификации TAT заключается в де
монстрации респонденту двадцати картинок, на 19 из кото
рых изображены различные, весьма неопределенные пове
денческие ситуации людей, а 20-я пустая; на тему данных 
рисунков ему предлагается придумать небольшие рассказы. 
Респондентов просят рассказать о том, что думают и чувству
ют герои этой картинки, а также что случилось с ними до той 
ситуации, которая изображена на картинке, и после. Кроме 
того, предлагают заполнить пустую картинку согласно свое
му внутреннему состоянию. Некоторые картинки посвяще
ны обычным, а некоторые нестандартным событиям; на 
одних люди или предметы представлены вполне отчетливо, а 
на других довольно неясно.

Ожидается, что, концентрируя внимание на описании 
картинок, респонденты будут проецировать свои истинные 
мотивы и установки. Интерпретация респондентом увиден
ных им образов или событий используется для оценки отно
шения к различным вариантам потребительского поведения. 
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М от од « к о ллаж»  предполагает создание зрительного 
образа на основе отбора и организации большого числа ма
леньких образом в определенном порядке. Этот метод помо
гает исследователю выяснить особенности восприятия потре
бителями исследуемой марки, продукта или компании, а 
также может быть полезным при подборе визуальных симво
лов при создании рекламы.

Процедура данного метода заключается в следующем: 
респондентам раздают иллюстрированные журналы (10 12 
на группу) и просят выбрать те рисунки, которые соответ
ствуют представлениям об исследуемом продукте или любой 
заданной теме. Затем участники группы (целесообразнее по
делить их на две подгруппы и дать контрастные задания, 
например: «хорошее в товаре» «плохое в товаре») вопло
щают свое видение темы в коллаж, с помощью ножниц и 
клея, размещая иллюстрации определенным образом на лис
те бумаги формата А 1. В коллаже могут использоваться са
мые разнообразные материалы: журналы и г азеты, флаеры и 
брошюры, папки с рисунками и образцами рекламы. Участ
никам разрешают добавлять в коллаж собственные слова и 
рисунки, использовать заголовки из журналов и газет. Но 
завершении работы подгруппы представляют свои произве
дения и комментируют их.

Одним из преимуществ метода является возможность ис
пользовать готовые иллюстрации, не испытывая пережива
ний по поводу недостатка изобразительного таланта. Создан
ный из готовых образов коллаж позволяет передавать их 
значение, минуя этап вербализации, с меньшими искажени
ями и более наглядно. Интерпретации, которые дают респон
денты, позволяют расшифровать смысл отдельных элемен
тов, выделить основные темы, противоречия между ними, 
важные значения и образы.

При использовании этого метода хорошо прослеживается 
как сознательный, так и бессознательный отбор признаков, 
выявляется уровень принятия «современных» ценностей и 
страхи, связанные с возможными последствиями этого при
нятия.

При всей своей привлекательности коллаж очень труден 
для расшифровки, поэтому комментарии должны раскрывать: 
основной замысел, центральную идею (следует попросить ав
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торов вербализовать ее), сопутствующие идеи (что хотели вы
разить авторы и каких образов им не хватало, происхождение 
использованных образов: опыт, реклама, СМИ и пр.).

Анализ может идти но нескольким направлениям: струк
тура коллажа (основная идея, тематические блоки, цент
ральные и периферические образы, преобладающая темати
ка); центральная идея (подтверждение, противоречия, од
нозначность или многозначность, степень вербализации ос
новной идеи); образ потребителя, образ продукта (символы, 
атрибуты, свойства товара); содержательные элементы (пер
сонажи, предметная направленность, ситуации, их типич
ность); несодержательные элементы (композиция, цветовая 
гамма, линии, надписи, пространство, настроение).

Экспрессивные методы (expressive technique).
Р о л е в ы е  и г р ы представляют собой совокупность игр, 

построенных для выяснения установок и мотивов, в процессе 
которых респондентам предлагают войти в роль одного из 
участников определенной ситуации (друг, сослуживец, про
давец и т.д.). Таким путем изучаются позитивные и негатив
ные скрытые реакции, чувства, системы ценностей. В про
цессе игры снимаются внешние барьеры, что позволяет по
лучать более адекватную информацию.

К числу методик в рамках реализации данного метода от
носят «проигрывание» бренда, «ключ», создание «семейств», 
фантазии, «разработка кампании», «мини-дебаты» и др.

При использовании методики «проигрывание» бренда 
респондентов просят выбрать роль одного из ведущих брен
дов на рынке и, используя его тон и язык, пообщаться с по
тенциальным покупателем, типичным пользователем этого 
продукта. После беседы со всеми «брендами» потенциаль
ный покупатель делится впечатлениями с группой и модера
тором: как выглядят эти «люди», во что одеты, какие чув
ства вызывают у нее и т.д.

Методика «ключ» используется для того, чтобы устано
вить индивидуальность бренда, природу и характер этой ин
дивидуальности. Два члена группы играют роли пользовате
лей бренда, а остальные — угадывают, что они демонстриру
ют, причем игроки не могут называть фирменный знак в те
чение своей сценки, лучше даже запретить им разговаривать 
о сфере применения бренда вообще. Если «пьеса» удается, 
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модератор спрашивает: каковы главные черты пользовате
лей, которые выбирают бренд? Если они затрудняются, необ
ходимо спросить «актеров»: на какие специфические черты 
пользователей они опирались и как связывали их с использо
ванием бренда? Таким образом, можно вернуть обсуждение 
от индивидуальности потребителя к бренду.

Методика создания «семейств» используется для пони
мания связей между рассматриваемым и другими объекта
ми. «Семейная» аналогия может обнаружить важные взаи
мосвязи — кто будет родителем, кто - - любимым ребенком, 
кто — сумасшедшей теткой. Модератор представляет иссле
дуемый товар как член семьи и просит респондентов назвать 
товары, которые также входят в эту семью. После «распреде
ления ролей» начинается обсуждение того, что делает дан
ную группу объектов семьей, а что наоборот. Каковы до
стоинства и недостатки этой семьи? Что необходимо для 
улучшения этой семьи?

Чтобы вскрыть важные для исследования характеристи
ки объекта, иногда имеет смысл попросить участников опи
сать свои фантазии и мечты в рамках методики фантазий. 
Модератор предлагает респондентам поиграть в волшебную 
шляпу (палочку), превращающую фантазии в реальность. 
Шляпа или палочка пускается но кругу, и каждый участник 
надевает шляпу или берет палочку, рассказывая в этот мо
мент свою фантазию или мечту на заданную тему.

В рамках методики «разработка кампании» модератор 
просит респондентов разработать рекламную кампанию для 
конкретного товара или кампанию, которая подвигнет дру
гих людей к тому, чтобы делать что-то - быть может, лучше 
питаться, жить более здоровой жизнью или избегать упо
требления алкоголя и наркотиков. Участники должны раз
работать стратегию и план кампании, включая все необходи
мое, чтобы быть эффективной.

Методика «мини-дебаты» — это вариация ролевой игры, 
участники которой делятся на две команды, получают тему 
и должны предоставить лучший аргумент для определенной 
точки зрения. Те, кто слушают, должны ответить, предста
вив противоположную точку зрения. Одна команда выдвига
ет аргумент, другая — пытается его опровергнуть.

Ме т о д  п с и х о р и с у н к а .  Респондентам предлагают вы
разить свое ощущение от конкретного товара, марки в виде
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рисунка. Каждому дается набор цветных карандашей и чис
тый лист бумаги- На выполнение задания отводится не более 
трех минут. Под рисунком необходимо написать три слова, 
характеризующие изображаемое впечатление. После этого 
респонденты комментируют свои рисунки, поясняя, что они 
пытались изобразить.

Творческая атмосфера выполнения задания, его процеду
ра и развитие идеи, конечный продукт фантазии помогают 
последовательно проследить роль, принятую респондентом, 
его потребности и скрытые ожидания, мотивы, руководящие 
им на бессознательном уровне. Полученные результаты пред
ставляют собой ценный материал, помогающий проникнуть 
в трудно объективируемые глубинные психологические про
цессы, ускользающие от исследователя при обычном опросе 
и не поддающиеся количественной оценке или даже вербаль
ным проекционным методам.

Главное достоинство психологического рисунка в том, 
что респондент не может контролировать процесс своего са
мовыражения так, как он контролировал бы свои вербаль
ные реакции. А главная трудность при анализе рисунка со
стоит в необходимости интерпретации изображения с по
мощью слов. Увлекательному процессу интерпретации пси
хологических рисунков, попыткам упорядочить этот про
цесс посвящено немало исследований.

Рассматриваются различные характеристики рисунка (или 
его элементов) с точки зрения их интерпретации. В качестве 
возможных этапов интерпретации рисунка рассматривают
ся, например: 1) оценка «формальных» характеристик: пре
обладающие образы, цвета, персонажи, занятое простран
ство, завершенность композиции; 2) выделение эмоциональ
ных характеристик объекта по критериям: динамичность — 
статичность, мягкость — твердость, плавность — резкость, 
агрессивность — миролюбие, легкость — тяжесть, эмоцио
нальность — скучность с последующим выявлением поло
жительных и отрицательных составляющих общего отноше
ния к объекту.

Работу с рисунками затрудняет многозначность возмож
ного толкования его отдельных элементов. Интерпретация 
деталей всегда должна подчиняться основной тенденции и 
отражать общее впечатление. Поэтому здесь наиболее важен 
выбор правильного контекста интерпретации.
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Особенность графических методик в том, что они позво
ляют получить индивидуальные данные и в итоге охватит!, 
все разнообразие мнений об исследуемом объекте, так как 
одной из целей качественного исследования является полу
чение всех возможных точек зрения. Часто респондентам до
вольно сложно выразить словами свое отношение к изучае
мому объекту: человек может ограничиться одной-двумя об
щими фразами, затрудняясь в выражении нюансов своего 
восприятия. Рисунок же становится провоцирующим факто
ром для высказываний, пробуждая фантазию. Таким обра
зом, графические методики облегчают и стимулируют про
цесс высказывания мнения, позволяют выявить более тон
кие аспекты отношения участников группы к исследуемому 
объекту.

Соответствие целей применения исследования конкрет
ным видам проекционных методов представлено в табл. 4.4.

Таблица 4.4

Соответствие целей и видов проекционных методов

Цель применения Вид проекционного метода j

1 2

Определение имиджа товара, мар
ки, организации

Словесные ассоциации 
I lepc-онификации 
Идеальный продукт 
Построение карты бренда 
Завершение предложения 
Завершение истории 
Фруетрирующие картинки 
I [ссвдоактуальные вопросы 
«Пузырьки»
Коллаж 
Ролевые игры 
Психорисунки

Определение мотивов использова
ния товара, марки, услуг организа
ции

Сортировка изображений 
Завершение предложения 
Завершение истории 
Псевдоактуальные вопросы 
«Пузырьки»
Ролевые игры

Формирование портрета потенци
ального покупателя

Словесные ассоциации 
Персонификация 
Слова и картинки
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Окончание табл. 4.4

1 2
Сортировка изображений 
Незавершенные рисунки 
Стереотипы 
♦ Пузырьки» 
Модификация TAT 
Ролевые игры

Изучение процесса принятия реше
ния о покупке

Фрустрирующие картинки 
Псевдоактуальные вопросы 
Модификация TAT 
Ролевые игры

........... —  ■ ----- " ■ ............ - — ..... .................... ...........

Позиционирование товара, марки, 
организации

Слова и картинки 
Построение карты бренда 
♦ Пузырьки»
Ролевые игры

Определение критериев выбора то
вара, марки, организации

Слова и картинки 
Завершение предложения 
Завершение истории 
Ролевые игры

В ыя вление неудовлетворенного 
спроса

Идеальный продукт 
Ролевые игры

Выявление предпочтений к товару, 
марке, организации

Словесные ассоциации 
Идеальный продукт 
Ролевые игры

Разработка рекламной кампании Словесные ассоциации
Персонификация
Слова и картинки
Построение карты бренда
Коллаж
Ролевые игры
Психорисунки

3. Разработка плана и использование проекционных 
методов.

Процесс использования проекционных методов состоит 
из следующих процедур:

• разработка заданий. Типы заданий зависят от вида 
выбранных для реализации проекционных методик;

• приобретение необходимых материалов для использо
вания в ходе проекционных методик (карандаши, бумага, 
фотографии, ножницы и т.д.);

• подготовка инструкции для модератора;
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• подбор респондентов. Чаще всего они уже отобраны для 
участия в фокус-группе или проведения глубинного интер
вью;

• непосредственная реализация проекционных методик.
Правильное использование проекционных методик под

разумевает следующие моменты;
• соответствие методик целям и дизайну исследования. 

1 Гесмотря на разнообразие проекционных методик для полу
чения необходимой информации, способ получения инфор
мации необходимо тщательно отбирать в зависимости от це
лей и дизайна исследования.

Большинство проекционных методик молено применять 
как на фокус-группах (различных видов), так и на ниир- 
группах, глубинных интервью. Однако проекционные мето
дики, требующие длительного времени (например, психори- 
сунки, модифицированный TAT и т.д.), лучше применять на 
пиир-группах или глубинных интервью, так как небольшое 
число респондентов дает возможность получить от них мак
симальное количество информации. Ролевые игры лучше ис
пользовать на фокус-группах с наибольшим количеством 
f >еспон дентов;

• правильный подбор стимулов. У проекционных мето 
дик, в отличие от стандартизированных тестов, нет опреде
ленных стимулов, и чаще всего они создаются каждым ис
следователем (или группой исследователей) самостоятельно.

При подборе стимулов необходимо придерживаться опре
деленных правил:

- стимулы должны иметь неопределенный смысл. Не
определенности стимулов можно добиться двумя способами: 
либо сам стимул должен быть незакончен или непонятен (не
законченное предложение, размытая картинка), либо рес
пондент должен иметь возможность выбора из множества 
разнообразных стимулов (картинки, слова, предложения 
И т.д.);

-  стимулы не должны содержать много деталей, должны 
оыть простыми для понимания;

-  стимулы не должны содержать социальных стереоти
пов и стилизаций;

• использование нескольких методик для решения одних 
и тех же исследовательских задач. Для того чтобы быть уве-
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репным в валидности данных, полученных с помощью про
екционных методик, рекомендуется использовать несколько 
методик для решения одной и той же исследовательской за
дачи. Например, при изучении имиджа марки, сложившего
ся в глазах потребителей, можно включить в исследование 
следующие методики: словесные ассоциации, «пузырьки», 
построение карты бренда и ролевые игры;

• соблюдение правил проведения методик. Перед нача
лом проведения проекционных методик модератор должен 
еще раз сделать акцент на том, что при выполнении задания 
не существует каких-либо правил, поэтому респонденты мо
гут чувствовать себя свободно и не бояться сделать что-ни
будь не так.

Перед началом использования проекционных методик 
необходимо правильно объяснить задание. Объясняя, моде
ратор должен позаботиться о том, чтобы все респонденты по
няли задачу, а само задание не показалось им слишком 
сложным. При этом необходимо ограничить время, отведен
ное на выполнение задания. По истечении отведенного вре
мени важно не прерывать респондентов, а вежливо попро
сить респондентов заканчивать свою работу.

При проведении проекционных методик важно, чтобы ни
кто и ничто не отвлекало респондентов от основного занятия.

Самым важным правилом является необходимость объяс
нения каждым респондентом своих действий. Без этого ис
следователь не сможет адекватно интерпретировать данные, 
полученные с помощью проекционных методик;

• профессионализм модератора. При проведении иссле
дования с использованием проекционных методик модерато
ру важно избегать авторитарного стиля руководства, стре
миться не быть цензором. Наоборот, модератор должен вести 
дискуссию таким образом, чтобы участники исследования 
почувствовали себя комфортно, свободно, не стесняясь. Толь
ко в этом случае исследователь может рассчитывать на полу
чение действительно необходимой информации.

Если респонденты неправильно поняли задание или про
сто в силу своих личностных особенностей не способны к 
творчеству, то модератору важно не показывать своего недо
вольства и раздраженности, а попробовать еще раз объяс
нить задачи или заменить эту методику другой.
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Опытный модератор воспринимает проведение исследова
ния не как последовательные ответы респондентов на заплани
рованные вопросы, а как материал для дальнейшей интерпре
тации. Поэтому он должен очень внимательно слушать объяс
нение каждым респондентом своих действий и всегда выяс
нять, как респондент относится к тому, о чем говорит.

4 . Интерпретация данных, полученных с помощ ью  
проекционных методик. Анализ и интерпретация даннглх, 
полученных с помощью проекционных методик, практиче
ски не отличаются от интерпретации качественных данных в 
целом. Здесь не существует системы подсчетов, вместо этого 
анализируется база данных, созданная из описания и объяс
нения реакций респондентов. При составлении этой базы 
учитываются все компоненты: тематика высказываний, ри
сунки, ситуация, язык, тон, цвет, настроение и т.д.

Самым главным для исследователя является разграниче
ние того, что сказал респондент и что он имел в виду. Для 
этого модератору необходимо просить респондентов объяс
нять свои действия или слова, т.е. задавать «любимые» воп
росы модератора: «Почему?» и «Как Вы к этому относи
тесь?» после того, как респондент высказал свое мнение- но 
какому-либо вопросу.

Не получив от респондентов объяснения их личного отно
шения к тому, что они высказали, нарисовали, сыграли, моде
ратор может интерпретировать данные проекционных мето
дик неадекватно. В этом случае он будет исходить из собствен
ных представлений, свойственных определенному возрасту, 
социальному статусу, профессиональному опыту и г.д.

Среди п р е и м у щ е с т в  использования проекционных 
методов и методик можно выделить:

• количество, ценность и точность собранной информа
ции. Проекционные методы дают высокий результат, если в 
рамках маркетингового исследования необходимо исследо
вать ценности, побудительные мотивы, восприятие и внут
ренние убеждения индивидуумов;

• проекционные методы могут использоваться на различ
ных стадиях фокус-групп и глубинных интервью. В силу- то
го что проекционные методы требуют от респондентов на
пряжения фантазии, творчества, их хорошо использовать в 
разогревающей части брейнстормингов, креативных групп;
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• развлекательность. Оригинальность и неожиданность 
стимулов или заданий вносит в групповую дискуссию или 
интервью элемент игры, в которую респонденты с удоволь
ствием включаются;

• замаскированность целей и неструктурированность пред
лагаемых заданий позволяют респондентам открыто выра
жать свои мнения, не боясь неправильных ответов, что обес
печивает широкий диапазон их идей;

• помогают выдвижению гипотез о том, почему потреби
тели ведут себя определенным образом, приобретают кон
кретные товары и др. Данные гипотезы в дальнейшем долж
ны быть проверены в ходе каузальных исследований;

• не требуются литературные, академические, а также 
иногда и языковые навыки от респондентов.

К н е д о с т а т к а м  проекционных методов и методик от
носятся :

• сложность интерпретации данных и необходимость со
ответствующих навыков у исследователя. Информация, по
лученная в ходе проекционных методов, не имеет большой 
ценности без грамотного объяснения квалифицированными 
специалистами. Зачастую возникают проблемы субъектив
ности толкования результатов. Если трактовка осуществля
ется несколькими экспертами, то может возникнуть риск не
согласованности между их оценками;

• дороговизна использования методов. Наличие этого не
достатка обусловлено необходимостью привлечения для про
ведения и апализа результатов проекционных методов спе
циалистов, которые обладают необходимыми навыками в об
ласти психологии и маркетинга, а также опытом в реализа
ции подобных методов;

• невозможность экстраполяции полученных в ходе реа
лизации проекционных методов на генеральную совокуп
ность, так как в ходе проекционных методов исследуются 
индивидуальные особенности личностей и их психологиче
ские характеристики, то невозможно рассчитывать на то, 
что все потребители генеральной совокупности будут обла
дать аналогичным восприятием, отношением и мотивацией;

• нежелание респондентов принимать на себя роли, же
лаемые для исследователей. Респонденты могут отказаться 
от выполнения тех или иных заданий в ходе исследования, 
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что может привести к немедленной корректировке плана 
проведения исследования, если проекционные методы ис
пользуются в рамках фокус-группы.

4.2. Количественные способы сбора информации

4.2.1. Выборочные методы в маркетинговых
исследованиях

Основы формирования выборочной совокупности

После постановки цели, разработки плана исследования 
и определения методов сбора данных необходимо приступать 
к селекции тех элементов, которые должны обеспечить полу
чение необходимой информации. Для этого можно:

• собрать информацию от каждого члена интересующей 
исследователя совокупности с помощью проведения сплош
ного обследования или переписи (census);

• получить информацию от части этой совокупности по
средством изучения выборки элементов (sample) и последую
щего установления закономерностей поведения этой сово
купности на основе данных, полученных от выборки.

Процедура сплошного и выборочного обследования состо
ит из пяти последовательных этапов (рис. 4.13).

1. Идентификация объектов генеральной совокупно
сти. Генеральная совокупность (target population) — это 
множество элементов или объектов, которые обладают инте
ресующей исследователя информацией и о которых требует
ся сделать выводы. Определить генеральную совокупность 
означает принять решение о том, какие элементы или объек
ты должны иметь шанс быть включенными в выборку, а ка
кие — нет.

Генеральная совокупность определяется следующими тер
минами:

• элемент генеральной совокупности это объект, о ко
тором или от которого должна быть получена информация. 
При опросах это, как правило, потенциальный респондент;

• единицы отбора — это элементы или группы элементов, 
которые доступны для отбора в ходе построения выборки;

139



Рис. 4.13. Процедура сплошного 
и выборочного обследования

• пространственная протяженность это выбор геогра
фических границ, в которых будет проводиться исследование;

• время это временной диапазон, в течение которого 
будет производиться собственно опрос.
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2. Выбор метода обследования. В зависимости от объема 
генеральной совокупности и целей исследования могут быть 
использованы методы сплошного или выборочного обследо
вания.

Метод сплошного обследования заключается в изучении 
всех единиц генеральной совокупности и, соответственно, 
влечет за собой высокие затраты на проведение исследова
ния; его использование оправдано, например, в случае малого 
количества потребителей, представляющих сегмент, или ес
ли объем покупок данного клиента составляет значительную 
долю от емкости рынка в целом.

Сплошное обследование целесообразно проводить:
• если число элементов исследуемой совокупности не 

слишком велико;
• относительно велика случайная ошибка выборки. На

пример, одна часть объектов резко отличается от другой.
Метод выборочного обследования предоставляет инфор

мацию о генеральной совокупности на основании обследова
ния только ее части. Поэтому данные, полученные в ходе вы
борочного обследования, имеют вероятностный характер. На 
практике это означает, что в результате исследования опре
деляется не конкретное значение, а интервал, в котором на
ходится искомое значение. Вероятность, с которой можно 
утверждать, что ошибка выборки не превысит некоторую за
данную величину, называется доверительной.

Термин «выборка» имеет двоякое значение. Это и проце
дура отбора элементов исследуемого объекта, и совокупность 
элементов объекта, выбранных для непосредственного обсле
дования .

Выборка - это группа объектов исследования, которая 
является носителем характеристик всех единиц генеральной 
совокупности, например, группа потребителей, представля
ющих интересы и вкусы всего целевого рынка.

Способ и процедура выборки основаны на следующих 
принципах:

• взаимосвязь и взаимообусловленность различных ка
чественных характеристик объектов;

• правомерность выводов о целом на основании изучения 
его части при условии, что она по своей структуре может
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выступать на момент исследования своеобразной моделью 
целого.

Причинами использования выборочного исследования яв
ляются:

• небольшие финансовые и временные затраты, в отли
чие от сплошных обследований. К тому же зачастую получа
емая информация устаревает уже в ходе проведения перепи
си и обработки ее результатов;

• невозможность проведения переписи. Например, при 
необходимости конфиденциальности результатов исследова
ния или слишком большого количества элементов, подлежа
щих сплошному обследованию;

• обеспечение более точных результатов, чем при прове
дении всеобщей переписи. Для проведения переписи необхо
димо подготовить большой штат переписчиков, что неминуе
мо вызывает увеличение ошибок, не имеющих отношения к 
обследуемым элементам популяции.

Метод выборочного обследования обеспечивает меньшую 
точность по сравнению с методом сплошного обследования, 
однако он менее трудоемок. Использование данного метода 
целесообразно при наличии большого числа однородных еди
ниц генеральной совокупности.

Свойство выборки отражать характеристики генеральной 
совокупности называется репрезентативностью. Различия 
между характеристиками генеральной и выборочной сово
купностей называются ошибкой выборки, которая зависит 
от выбранной процедуры составления (формирования) вы
борки.

Процесс собственно выборочного обследования включает 
следующие этапы:

Определение основы для построения выборки. Основу для п о с 
троения выборки (sampling frame) составляют списки эле
ментов генеральной совокупности или правила нахождения 
этих элементов.

Примерами списков могут служить телефонная, адрес
ная книги, список предприятий отрасли, список рассылки, 
который можно приобрести в специализированных коммер
ческих организациях, и, наконец, географическая карта. 
Описание основы выборки не обязательно должно включать 
всех членов совокупности. Иногда достаточно определить 
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процедуру, при помощи которой можно будет найти любую 
единицу для включения в выборку.

В качестве примеров правил нахождения элементов гене
ральной совокупности можно использовать таблицу семи
значных чисел, сгенерированных случайным образом для 
использования при опросе в качестве телефонных номеров; 
отбор интервьюером домохозяйств, в которых будет прово
диться опрос. При использовании этого способа интервьюеру 
задаются маршрут (например, определенная улица), прави
ло отбора домов (например, посещать каждый второй по по
рядку дом с левой стороны улицыу начиная с первого) и пра
вило отбора квартир в домах (например, в соответствии со 
списком трехзначных случайных чисел).

Часто эти два способа комбинируются: на одних ступенях 
построения выборки используют списки, а на других — пра
вила нахождения.

Иногда список элементов генеральной совокупности мож
но получить или составить, но он окажется неидеальным: не
которые элементы пропущены, а некоторые позиции лиш
ние. В таких ситуациях возникают ошибки основы выборки, 
относящиеся к категории ошибок исследователя.

Иногда несоответствий в списках так мало, что ими мож
но пренебречь. Но чаще исследователь должен их скорректи
ровать. Существуют три способа такой коррекции:

1) переопределение генеральной совокупности, которая 
должна соответствовать основе выборки, имеющейся в нали
чии. Например, вместо генеральной совокупности: «Семьи, 
проживающие в данном городе», выбирают другую: «Семьи, 
чьи телефоны приведены в телефонной книге данного горо
да». Такое переопределение делает исследование более «чест
ным», но не исключает возможности получения ошибочных 
выводов относительно тех людей, чьи мнения нужно изу
чить;

2) отсев лишних элементов выборки на стадии проведения 
опроса. Потенциальным респондентам задаются так называе
мые вопросы-фильтры. На основе полученных ответов прини
мается решение, проводить с ними интервью или нет. Напри
мер, выясняются их социально-демографические характери
стики, степень знакомства с товаром и опыт его использова
ния. Далее опрашивают только тех, кто ответил на вопросы-
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фильтры нужным для исследователя образом. Такая фильт
рация позволяет избежать включения в выборку липших эле
ментов, но не дает найти отсутствующие элементы;

• взвешивание (выравнивание) данных путем задания ве
совых коэффициентов, позволяющих скорректировать ошиб
ки основы выборки. Для исправления пропорций применя
ются весовые коэффициенты. В случае отсутствия статисти
ческой информации о детальной структуре генеральной со
вокупности, используются специальные программные про
дукты, позволяющие в определенном смысле минимизиро
вать искажения в структуре выборки.

Устранение различий объектов выборки и генеральной совокуп
ности. Если основа выборки не совпадает с определением со 
вокупности, возникают три типа проблем:

1) проблема подмножества, если основа выборки меньше 
совокупности. Другими словами, некоторые элементы сово
купности не будут представлены в выборке. Например, при 
выявлении всех компаний с численностью персонала менее 
1 тыс. сотрудников исследователь использует перечень ма
лых предприятий, возникает проблема подмножества, по
скольку численность сотрудников на малых предприятиях в 
различных отраслях неодинакова. Чтобы решить проблему 
подмножества, исследователю придется заново определить 
совокупность в терминах основы выборки либо найти другие 
источники данных;

2) проблема супермножества имеет место, если основа 
выборки больше совокупности, однако при этом содержит 
все ее элементы. Например, исследователю могут быть инте
ресны покупатели губной помады фирмы «Revlon». Однако 
основа выборки представляет собой список покупателей всех 
косметических продуктов данной марки (это проблема су
пермножества). Для того чтобы ее решить, исследователь мо
жет использовать фильтрующий вопрос «Покупаете ли вы 
губную помаду “Revlon” ?», и в случае положительного отве
та включать респондента в выборку;

3) проблема пересечения имеет место, если некоторые 
элементы совокупности отсутствуют в основе выборки, а са
ма основа выборки содержит больше элементов, нежели це
левая совокупность. Предположим, что исследователя инте
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ресуют владельцы небольших компаний с объемом продаж 
не менее 4 млн дол. Если исследователь будет использовать 
справочник «American Business», который содержит все 
компании (не обязательно небольшие) с продажами более 
5 млн дол., возникнет проблема пересечения. Для реше
ния подобных проблем исследователю придется не только за
ново определить совокупность, но и лучше сформулировать 
вопрос.

Выбор процедуры формирования выборки. Выборочные обсле
дования можно условно разделить на два вида: описатель- 
иые и аналитические. Цель описательного обследования 
состоит просто в получении сведений о некоторых больших 
группах: например, о числе мужчин, женщин и детей, кото
рые смотрят ту или иную телевизионную программу. При 
аналитическом обследовании сравниваются различные под
группы совокупности для того, чтобы установить, существу
ют ли между ними такие различия, которые позволили бы 
нам построить или проверить гипотезы о природе сил, дей
ствующих в данной совокупности.

Способы построения выборки принято классифицировать 
по следующим основаниям:

• фиксированные (традиционные) и последовательные 
(байесовские);

• повторные (с возвращением) и бссповторные (без воз
вращения);

• индивидуальные, групповые и комбинированные;
• вероятностные (случайные) и детерминированные (не

случайные);
• одноступенчатые и многоступенчатые.
Фиксированные у т.е. выборки фиксированного объема,

подразумевают априорное определение их размера и получе
ние информации только от выбранных элементов. Выборки 
данного типа используются в маркетинговых исследованиях 
наиболее часто.

Последовательные — подразумевают возможность при
нятия дополнительных решений в ходе их формирования. 
Обычно они используются для поиска ответов на вопросы ис
следования с учетом накопленных результатов. При этом 
подходе данные обрабатываются после опроса каждого рес
пондента, так что выборочные статистики становятся точнее
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с каждым новым интервью. При этом фиксируются затраты 
на опрос и решается задача минимизации математического 
ожидания потерь, которые могут возникнуть, если принятое 
решение окажется ошибочным. Минимум указанной вели
чины достигается путем включения в выборку респондентов 
такого типа, информация о котором в наибольшей степени 
снижает вероятность принятия ошибочного решения.

Если при использовании небольшой выборки полученные 
результаты не позволяют сформулировать выводы, то сбор 
информации продолжается. При этом на каждом этапе при
нимается решение о необходимости сбора дополнительной 
информации или о том, являются ли полученные свиде
тельства достаточными для получения надежных выводов. 
Последовательная выборка позволяет оценивать тенденции 
изменения данных в процессе их сбора и, таким образом, 
обеспечивает возможность сокращения затрат на продолже
ние исследований в тех случаях, когда дополнительные све
дения становятся все менее эффективными. Теоретически 
этот подход очень привлекателен. Однако он сложен органи
зационно и неприменим, когда цена ошибки неизвестна.

В зависимости от способа отбора единиц различают:
• повторные выборки — вероятность попадания каждой 

отдельной единицы в выборку остается постоянной, так как 
после отбора какой-то единицы, она снова возвращается в со
вокупность и снова может быть выбранной;

• бесповторпые выборки — каждая отобранная единица 
не возвращается обратно, и вероятность попадания отдель
ных единиц в выборку все время изменяется (для оставших
ся единиц она возрастает).

В зависимости от используемого подхода выборочные 
статистики рассчитываются по-разному, однако численно 
эти различия очень малы и становятся заметными только, 
когда размер исследуемой совокупности сопоставим с разме
ром выборки.

При индивидуальном отборе в выборку отбираются от
дельные единицы, в случае группового отбора — качествен
но однородные группы или серии изучаемых явлений. Ком
бинированный отбор представляет собой объединение инди
вид у ал ьного и группового отбора.
146



Вероятностные выборки характеризуются тем, что каж
дый элемент исходной совокупности имеет известную нену
левую вероятность попадания в состав выборки. При этом 
необязательно, чтобы все вероятности были одинаковыми, 
необходимо лишь, чтобы существовала возможность опреде
ления вероятности возможного выбора каждого элемента.

В п р о с т о й  с л у ч а й н о й  в ы б о р к е  (simple random sam
pling или SRS) каждый элемент исследуемой совокупности 
имеет известную, причем одинаковую, вероятность попада
ния в выборку. Известна и одинакова вероятность того, что в 
результате отбора будет получен любой конкретный вариант 
выборки данного размера. Из этого следует, что элементы из
влекаются из основы выборки случайным образом, причем 
независимо друг1 от друга. Этот метод можно представить как 
лотерею, в которой имена всех возможных респондентов по
мещаются в барабан и перемешиваются, после чего без вся
ких смещений извлекаются имена «победителей».

Для выбора элементов исследуемой совокупности раньше 
использовали таблицы случайных чисел, а сейчас - -  компью
терные программы, генерирующие случайные последова
тельности чисел.

Метод SRS обладает рядом достоинств: он прост и легок в 
объяснении, выборочные оценки могут быть обобщены на 
всю исследуемую совокупность. Большинство статистиче
ских выводов базируются на предположении, что выборка 
получена именно с его помощью.

Однако он имеет и ряд серьезных недостатков, ограничи
вающих его применение. Во-первых, часто трудно сконстру
ировать основу выборки так, чтобы можно было извлечь из 
нее простую случайную выборку. Например, не существует 
собранных воедино компьютеризированных списков всех 
жителей Беларуси. И даже если бы такие списки существо
вали, они ежесекундно бы устаревали. Во-вторых, выборка, 
полученная данным методом, часто оказывается настолько 
разбросанной географически, что исследование становится 
неприемлемым как по стоимости, так и по срокам. (Так, мо
жет «выпасть» но одному респонденту в сотнях дальних де
ревень, что потребует чрезвычайно высоких командировоч
ных расходов). В-третьих, при небольшом размере выборки 
рассматриваемый метод может и не обеспечивать реирезен-
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тативности. Хотя в среднем такие выборки хорошо прибли
жают население; каждая конкретная выборка может содер
жать сильные диспропорции.

При с и с т е м а т и ч е с к о й  с л у ч а й н о й ,  или м е х а н и 
ч е с к о й ,  в ы б о р к е  (systematic sampling) случайным обра
зом выбирается начальная точка, а затем извлекается каж
дый i-й элемент в последовательно пронумерованной основе 
выборки. Шаг отбора (sampling interval) i определяется пу
тем деления размера исследуемой совокупности на размер 
выборки п. Например, если в исследуемой совокупности 
100 000 элементов и требуется извлечь выборку объемом 
1000 элементов, то шаг отбора равен 100. В интервале от 1 до 
100 выбирается случайное число. Пусть, например, выпало 
число 23. Тогда в выборку включают элементы с номерами 
23, 123, 223, 323 и т.д.

Данный метод схож с построением простой случайной 
выборки тем, что все элементы исследуемой совокупности 
имеют одинаковую вероятность попасть в выборку. Разли
чие же между ними состоит в том, что существует не , а 
лишь п различных возможных выборок размера п. Вероят
ности появления каждой из них одинаковы и равны 1 /п; ве
роятности же появления остальных выборок равны нулю.

Как уже говорилось, для построения систематической 
случайной выборки нужно, чтобы элементы, образующие ис
следуемую совокупность, были упорядочены по какому -либо 
признаку. Иногда этот признак не имеет отношения к инте
ресующим исследователя характеристикам (например, ал
фавитный порядок фамилий в телефонной книге). В таких 
случаях методы систематического отбора и простого случай
ного отбора дают очень близкие результаты.

Иногда же существует тесная связь между принципом 
упорядочения и исследуемыми характеристиками. Напри
мер, предприятия, относящиеся к определенной отрасли, — 
но сумме годовых продаж. В таких случаях систематический 
случайный отбор повышает репрезентативность выборок. 
Что же касается простой случайной выборки, то при неболь
ших ее размерах существует довольно большая вероятность, 
что будут отобраны, например, только малые предприятия.

Однако иногда систематическую выборку строить опасно. 
Если, скажем, элементы упорядочены по признаку, имею- 
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щему циклический характер, выборка может быть менее 
репрезентативной, чем случайная.

Метод систематического отбора проще и дешевле по срав
нению с SRS, поскольку случайный выбор производится 
лишь однажды. При использовании этого метода вовсе не 
требуется устанавливать взаимно однозначное соответствие 
между случайными числами и всеми элементами исследуе
мой совокупности. Это экономит много времени и, соответ
ственно, средств, поскольку такие списки нередко содержат 
миллионы элементов. Вообще, метод систематического отбо
ра можно применять даже тогда, когда мы совсем не знаем 
состав элементов, образующих исследуемую совокупность. 
Например, можно опрашивать каждого i-го человека, выхо
дящего из магазина. Благодаря этому преимуществу систе
матическая случайная выборка часто используется в почто
вых, телефонных опросах потребителей и в опросах в местах 
торговли.

С т р а т и ф и ц и р о в а н н а я, ил и т и п и ч е с к а я, в ы б о р - 
к a (stratified sampling) представляет собой двустадийный 
процесс, в ходе которого множество элементов, образующих 
исследуемую совокупность, разделяется на подмножества, 
или страты, и каждый ее элемент входит только в одну с/гра- 
ту. Затем в каждой страте отбирается нужное число элемен
тов. Формально для отбора в стратах должна использоваться 
процедура простого случайного отбора (SRS). На практике 
применяют систематический отбор или другие вероятност
ные процедуры. Таким образом, в отличие от метода квот, 
отбор осуществляется не по усмотрению или с согласия рес
пондентов, а вероятностными методами. Основная цель стра
тификации — повысить точность без увеличения цепы.

Первое решение, которое принимает исследователь при 
использовании данного метода, касается параметров страти
фикации, т.е. переменных, на основе которых исследуемая 
совокупность делится на страты.

При отборе этих параметров исходят из следующих сооб
ражений. Во-первых, элементы, составляющие каждую стра
ту, в наибольшей мере схожи между собой. Во-вторых, эле
менты, входящие в разные страты, должны быть разными. 
В-третьих, параметры стратификации должны быть тесно 
связаны с интересующими исследователя характеристика-
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ми: чем сильнее связь между ними, тем точнее результаты. 
Наконец, в-четвертых, переменные стратификации должны 
делать процесс стратификации простым, удобным и деше
вым.

Обычно для стратификации, как и для квотирования, ис
пользуют показатели демографической характеристики, тип 
потребителя (например, владельцы кредитных пластиковых 
карт и пластиковых карт, не дающих нрава кредитования), 
размер предприятия или отрасль промышленности. Можно 
использовать две и более переменных стратификации одно
временно, большее количество — крайне редко, так как это 
сложно и дорого. Хотя число страт устанавливается по усмот
рению маркетолога-аналитика, обычно их бывает не более 
шести. В противном случае выигрыш в точности оценок ока
зывается меньше, чем рост затрат иа стратификацию и по
строение выборки.

Вторым важным решением, которое надо принять при 
построении стратифицированной выборки, является выбор 
между пропорциональным и непропорциональным отбором. 
При пропорциональном отборе число элементов, извлекае
мых из каждой страты, пропорционально ее размеру. При 
непропорциональном — из каждой страты извлекается чис
ло элементов, пропорциональное произведению относитель- 
iioi’o размера страты на стандартное отклонение распределе
ния интересующей исследователя характеристики на всех 
элементах страты. Идея, лежащая в основе непропорцио
нального выбора, проста. С одной стороны, чем больше отно
сительный размер страты, тем сильнее она влияет на общее 
среднее значение интересующей исследователя характерис
тики и для отражения ее роли из нее надо извлечь больше 
элементов, с другой — чтобы повысить точность, нужно ис
пользовать больше элементов из тех страт, где сильнее ко
лебания интересующей исследователя характеристики, и 
меньше — из страт, где эти колебания малы. Например, если 
значения исследуемой характеристики на всех элементах 
какой-либо страты в точности одинаковы, из нее достаточно 
включить в выборку лишь один элемент. Таким образом, 
пропорциональный отбор можно считать частным случаем 
непропорционального отбора для случая, когда стандартные 
отклонения во всех стратах априори считаются равными. 
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Как мы видим, непропорциональный отбор возможен, ес
ли можно заранее хотя бы приблизительно оценить стандарт
ные отклонения изучаемого параметра в каждой страте. При 
отсутствии информации данного вида, чтобы определить до
лю выборки каждой страты, маркетолог-аналитик может по
лагаться на логику и интуицию.

При использовании стратифицированной выборки мож
но быть уверенным, что ни один из важных респондентов не 
пропущен. Это особенно важно, когда распределение измеряе
мой характеристики в существенной степени асимметрично. 
Таким образом, стратифицированная выборка является од
новременно и простой в построении и имеет точные результа
ты. Данный метод популярен у исследователей.

При кластерной, гнездовой, или серийной, выборке (dus
ter sampling) множество элементов, образующих исследуе
мую совокупность, разделяются на определенное число пенс- 
ресекающихся подмножеств, называемых уже не стратами, 
а кластерами. При использовании метода стратификации в 
выборку обязательно попадают представители всех страт. 
В данном случае производится случайный (методом SRS) вы 
бор кластеров, чьи элементы затем будут включат!,ся в вы
борку. Если в выборку попадают все элементы выделенных 
к л астеро в, процедура называется о д н о с т а д и й н о й .  Если 
из каждого кластера случайным образом извлекаются и 
включаются в выборку некоторые элементы, процедура на
зывается д в у с т а д и й н о й .  Когда перед отбором отдельных 
элементов внутри выбранных на первой стадии кластеров 
сначала выделяются более мелкие, определенное число кото
рых вновь отбирается случайными методами, то это трех- 
или более стадийная процедура.

Кластеры можно отбирать либо с равной вероятностью с 
помощью простого случайного отбора (simple two-stage clus
ter sampling), либо с вероятностью, пропорциональной раз
меру кластеров (PPS probability proportionate to size sam
pling).

Кластеризация направлена на экономию затрат без су
щественного снижения точности, а не на повышение точно
сти без увеличения затрат.

В отношении же гомогенности и гетерогенности требова
ния к кластерам диаметрально противоположны тем, кото-

151



рые предъявляются к стратам. Элементы внутри кластера 
до л лены быть как можно более разнообразными, гетероген
ными, а сами кластеры - как можно более похожими между 
собой. В идеале каждый кластер — уменьшенная копия всей 
исследуемой совокупности.

Важным преимуществом метода является то, что строить 
основу выборки необходимо не для всей исследуемой сово
купности, а только для отобранных путем случайной проце
дуры кластеров.

Кластеры чаще всего выделяются но территориальному 
признаку, т.е. представляют собой районы, улицы, много
квартирные дома и т.д. Такой подход к построению выборки 
можно назвать территориальным (area sampling). Этот меха
низм отбора пригоден для кластеров примерно одинакового 
размера. Если это условие не принято во внимание, то могут 
возникать смещения оценок. Поэтому иногда размеры клас
теров пытаются сделать приблизительно равными, путем 
слияния или разделения некоторых из них. Если это невоз
можно, необходимо применять не простой случайный отбор 
(SRS), а отбор, пропорциональный размеру кластеров (PPS), 
причем размер кластера измеряется числом содержащихся в 
нем единиц отбора.

Итак, на первом этапе вероятность того, что кластер бу
дет отобран, прямо пропорциональна его размеру. На втором 
из каждого выбранного кластера извлекается примерно оди
наковое количество единиц отбора. Поэтому вероятность то- 
х’О, что на этом этане будет выбрана единица отбора, входя
щая в один из выделенных ранее кластеров, обратно пропор
циональна размеру последнего. Благодаря такой процедуре 
каждый элемент исследуемой совокупности может попасть в 
выборку с равной вероятностью.

Метод кластеризации имеет два важных п р е и м у щ е 
ства:  гибкость и невысокая стоимость. Часто единственная 
доступная основа выборки — это перечень кластеров, а не 
элементов целевой совокупности. Например, нельзя за ра
зумное время и в пределах имеющихся средств составить 
список всех квартир в городе. Считая же кластерами изби
рательные участки города и зная численность их населения, 
можно случайным образом отобрать несколько участков и 
составить список находящихся там квартир. Метод класте- 
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ризации — самый дешевый и потому — самый эффектив
ный из всех вероятностных методов построения выборки.

Однако данный метод имеет и н е д о с т а т к и .  Во-первых, 
нередко выборка получается относительно неточной, по
скольку на практике очень сложно сформировать гетероген
ные кластеры. Например, люди, живущие в одном доме, ско
рее имеют больше сходств, чем различий. Во-вторых, при ис
пользовании метода кластеризации бывает затруднитель
ным построение статистик для оценки точности результатов.

В случае использования детерминированных выборок 
нет способа оценки вероятности того, что элемент исходной 
совокупности окажется включенным в состав выборки и, та
ким образом, не существует возможности гарантировать ре
презентативность выборки. Формирование всех невероятно
стных выборок основывается на личных суждениях. Хотя 
такие субъективные выборки могут успешно отражать осо
бенности исходной совокупности, они не позволяют прово
дить объективную оценку адекватности проведенного отбора 
элементов. Лишь когда элементы совокупности выбираются 
с заранее известной вероятностью, появляется возможность 
оценить точность результатов данного процесса.

При использовании в ы б о р к и  со г л а с н ы х, или у д о б 
ной в ы б о р к и  (convenience sampling) отбор и включение в 
выборку респондентов возлагается почти целиком на интер
вьюеров. Часто респондент выбирается потому, что в нужное 
время он оказался в нужном месте. Примерами тут могут 
служить: 1) опрос студентов, религиозных групп, членов об
щественных организаций; 2) опрос в магазинах всех респон
дентов, согласившихся отвечать; 3) выборка магазинов, осу
ществляющих продажи в кредит; 4) опрос, получаемый пу
тем публикации отрывных анкет в журнале; 5) опрос типа 
«люди на улице».

Это самый дешевый и быстрый способ построения выбор
ки. Отобранные таким образом респонденты наиболее дос
тупны и готовы к сотрудничеству. Несмотря на такие пре
имущества, применение данного способа ограничено из-за 
больших смещений. Исследуемую совокупность невозможно 
определить так, чтобы ее репрезентировала выборка, постро
енная таким способом, и, следовательно, полученные на вы
борке результаты нельзя обобщать. Поэтому данный способ
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неприменим для описательных и причинных маркетинго
вых исследований, предполагающих обобщения такого вида. 
Его допустимо применять в поисковых исследованиях для 
генерации идей, догадок, гипотез, подбора участников фо
кус-групп, тестирования анкеты или на пилотных этапах ис
следования. Но далее в этих случаях при интерпретации по
лученных результатов следует проявлять осторожность.

В ы б о р к а  но у с м о т р е н и ю , и л и  т и п о в а я  в ы б о р к а  
(judgmental sampling) - это разновидность предыдущего ме
тода с той лишь разницей, что исследователь просит об ин 
тервыо не у всех, а лишь у тех, кто, по его мнению, должен 
быть включен в выборку. При этом исследователь полагает, 
что выбранные респонденты лучше представляют исследуе
мую совокупность, или идеально подходят по каким-либо 
другим причинам. Типичными примерами использования 
такого способа являются следующие: тестовые продовольст
венные магазины, отобранные для опробования нового про
дукта; инженеры но закупкам, выбранные в промышленном 
маркетинговом исследовании на том основании, что они ре
презентируют компанию; «лидеры мнений», опрашиваемые 
при изучении электорального поведения; супермаркеты, от
бираемые для тестирования новой системы наблюдения.

Кв о т н а я  в ы б о р к а  (quota sampling) может рассматри
ваться как двустадийиый выбор но усмотрению, но с ограни
чениями. На первой стадии разрабатываются контрольные 
ограничения или квоты, накладываемые на отбираемые 
элементы. Для разработки квот исследователь просматрива
ет подходящие для контроля характеристики и выясняет, 
как они распределены в исследуемой совокупности. Вопрос 
о том, какие именно характеристики выборки должны сов
падать с соответствующими характеристиками исследуе 
мой совокупности, решается по усмотрению исследователя. 
Обычно это пол и возраст.

На второй стадии из числа сох’ласных или по усмотрению 
интервьюера отбираются элементы исследуемой совокупно
сти. Здесь имеет место значительная свобода. Единственное 
условие — это соблюдение квот, например, чтобы доля муж
чин в возрасте от 18 до 30 лет в выборке совпадала с их долей 
в исследуемой совокупности. Таким образом, метод квот га
рантирует, что выборка будет отражать пропорции исследуе
мой совокупности но интересующим нас характеристикам.
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Иногда квоты намеренно выбираются так, чтобы пропор
ции выборки определенным образом отличались от пропор
ций исследуемой совокупности. Например, иногда бывает 
полезно увеличить но сравнению с населением долю «тяже
лых пользователей» продукта, поскольку их потребитель
ское поведение имеет существенную специфику. Такая вы
борка, конечно, нерепрезентативна, но временами оказыва
ется весьма полезной.

Даже если пропорции выборки по интересующим исследо
вателя параметрам совпадают с исследуемой совокупностью, 
нет уверенности, что выборка репрезентативна. Во-первых, 
выборка не будет таковой, если остались незамеченными и 
не были квотированы параметры, важные для решения стоя
щих перед исследованием проблем. Во-вторых, если квот 
слишком много, интервьюерам иногда не удается их выдер
жать из-за практических сложностей. В-третьих, интервью
еры нередко пользуются предоставленной им свободой выбо
ра таким образом, что выборка становится нерепрезентатив
ной. Например, для соблюдения квот они отправляются в та
кой район, где выше вероятность встретить нужного респон
дента, или для облегчения работы избегают заговаривать с 
плохо одетым или внешне недружелюбным человеком. В ре
зультате метод квот, как и прочие неслучайные способы по
строения выборки, тоже не позволяет статистически оцени
вать точность результатов исследования.

Метод квот представляет собой попытку за относительно 
низкую цену получить выборку, сходную но своим парамет
рам с исследуемой совокупностью. При наличии точной ин
струкции и строгого контроля за работой интервьюеров этот 
метод дает результаты, близкие к тем, которые получаются 
при использовании вероятностных выборок.

Выборка м е т о д о м  « с н е ж н о г о  кома»  (snowball samp
ling). При использовании этого метода первая порция рес
пондентов, как правило, отыскивается случайным образом. 
После окончания каждого интервью респондента просят на
звать других представителей исследуемой совокупности. 
Каждую следующую порцию респондентов составляют те, 
кого указали предыдущие респонденты. В результате воз
никновения «эффекта снежного кома» выборка быстро рас
тет. Несмотря на то что первая порция респондентов отбира

155



ется случайным образом, полученные таким способом вы
борки нерепрезентативны. Смещение происходит оттого, что 
лица, которых указывает респондент, по своим социаль
но-демографическим характеристикам более схожи с ним, 
чем это было бы при случайном отборе. Поэтому данный ме
тод используется лишь по необходимости: когда нужно опро
сить представителей редко встречающейся группы людей и 
есть основание полагать, что многие из представителей этой 
группы знакомы между собой.

Сравнительная характеристика вероятностных и детер
минированных выборок представлена в табл. 4.5.

Таблица 4.5

Сравнительные характеристики вероятностных 
и детерминированных методов построения выборки

Метод Преимущества Недостатки
1 2 3

В ер оят н ост н ы е

Простая слу
чайная вы
борка

Легко объясняем, можно 
обобщать результаты

Трудно сконструировать осно
ву выборки, высокая стои
мость, незначительная точ
ность, при небольших выбор
ках возможна неренрезента- 
типность

Системати
ческая слу
чайная вы
борка

Может повысить репрезен
тативность, проще приме
нять, чем SRS, ие требует 
построения ост.вы выборки

Может уменьшить репрезен
тативность в случае перио
дичности

Стратифици
рованная вы
борка

Высокая т о ч н о с т ь , в выбор
ку включаются все важные 
категории объектов целевой 
совокупности

Трудно подобрать соответству
ющие задаче параметры стра
тификации, трудно стратифи
цировать по многим перемен
ным сразу, высокие затраты

Кластерная
выборка

Невысокая стоимость, про
стота

Невысокая точность, трудно 
оценивать точность результа
тов

Д ет ер м и н и р ова н н ы е

Выборка со
гласных

|

Требует наименьших затрат 
времени и средств, наибо
лее удобен в работе

i______

Смещение отбора, выборка 
нерепрезентативна. Не реко
мендуется использовать для 
описательных и причинных 
исследований
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Окончание табл. 4.5

1 2 3
Выборка по 
усмотрению

Требует небольших затрат 
времени и средств, удобен в 
работе

Не позволяет обобщать полу
ченные результаты

Квотная вы
борка

Позволяет проконтролиро
вать определенные характе
ристики

Смещение отбора, нет уверен
ности в репрезентативности

Выборка ме
тодом «снеж
ного кома»

Позволяет оценивать харак
теристики редко встречаю
щихся категорий лиц

Требует больших затрат вре
мени

При одноступенчатой выборке каждая отобранная еди 
ница сразу же подвергается изучению по заданному призна
ку. Так обстоит дело при простой случайной и кластерной 
выборке.

В случае многоступенчатой выборки производят отбор 
из генеральной совокупности отдельных групп, а затем вы
бираются отдельные единицы. Так производится стратифи
цированная выборка со систематическим случайным спосо
бом отбора единиц в выборочную совокупность. Выборка мо
жет быть многоступенчатой, если сначала производят отбор 
крупных групп, затем из крупных отбираются средние, по
том мелкие и внутри последних - отдельные единицы.

Взаимосвязь различных способов построения выборки 
представлена в табл. 4.6.

Таблица 4.6

Варианты построения вероятностных и детерминированных 
выборок в зависимости от используемых способов отбора

Вид отбора Повторный отбор Весновторный отбор
1 2 3 4

О
дн

ос
ту

пе
нч

ат
ы

й
от

бо
р

Индиви
дуальный
отбор

Простая случайная выборка 
Выборка согласных 
Выборка методом «снежно
го кома»

Простая случайная выборка 
Систематическая случайная 
выборка
Выборка согласных 
Выборка но усмотрению 
Выборка методом «снежно
го кома»

Группо
вой отбор

Выборка методом «снежно
го кома»

Выборка по усмотрению 
Выборка методом «снежно
го кома»
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Окончание табл. 4.6

1 2 3 4
WCJ о 
и Ф
Н О 
о  «

Стратифицированная Стратифицированная
Кластерная
Квотная

о ’S
о § Комбини Стратифицированная Стратифицированная
О  Е~*» <й рованный Кластерная
£  ^ отбор Квотная

Опр е де ле ние  размера  в ыб о р к и .  Нод размером вы
борки подразумевается число элементов, которые должны 
быть в нее включены.

Ф о р м и р о в а н и е  в ыб о р к и .  На этом этапе необходимо 
идентифицировать элементы выборки, подлежащие обследо
ванию. Процедура формирования выборки неразрывно свя
зана с дискуссией о методах ее формирования и напрямую 
зависит от конкретного типа.

3. Сбор информации. Исследователь должен собрать ин
формацию от выбранных им респондентов. Сбор информа
ции реализуется с помощью различных методов и сопряжен 
с большими трудностями.

4. Решение проблемы неполучения ответов. Цель фор
мирования выборки получить данные, репрезентативные 
но отношению к совокупности. Однако некоторые члены вы
борки могут не предоставить ответ: а) так как отказываются 
отвечать; б) не могут ответить; в) отсутствуют дома; г) с ними 
невозможно установить контакт по иным причинам.

Данная проблема может стать достаточно серьезной. Вы
борка должна состоять из большого количества респонден
тов, чтобы сбор информации был продуктивным. Если необ
ходима выборка из 1 тыс. респондентов и ожидается процент 
ответов на уровне 50 % , необходимо опросить около 2 тыс. 
потенциальных членов выборки. Участвующие в исследова
нии могут существенным образом отличаться от тех, кто от
веты не предоставит. Это приведет к появлению искажения.

Серьезность искажения вследствие неполучения ответа 
зависит от масштабов этого явления. Например, обзор 182 те
лефонных исследований показал, что 28 % отказов — это 
нормальный уровень. Кроме того, данная проблема является 
существенной при проведении личных интервью на дому и 
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весьма серьезной — при почтовом анкетировании, когда не
получение ответа в 90 % случаев не является редкостью.

Сложность решения проблемы неполучения ответа связа
на с тем, что лица, предоставившие ответы, отличаются от 
тех, кто ответы не предоставил (особенно но ключевым для 
исследователя направлениям). Уже сам факт того, что лицо 
не предоставляет ответа, часто означает его существенное от
личие. Люди, отказывающиеся принять участие в личном 
интервью на дому, чаще всего городские жители, холос
тые или разведенные, имеющие работу и относящиеся к бо
лее высоким слоям общества. Исследование, в ходе которого 
было проведено сопоставление характеристик 100 чел., со
гласившихся принять участие в телефонном интервью, с 
личными качествами отказавшихся, показало, что среди 
первых больше пожилых, людей с низким доходом, нерабо
тающих, интересующихся вопросом исследования.

Можно выделить следующие методы решения проблемы 
неполучения ответов:

• заменить респондента, отказавшегося участвовать в 
опросе, таким человеком, который соответствовал бы «от
казнику» по той характеристике, которая привела к неполу
чению ответа;

• усовершенствовать план исследования таким образом, 
чтобы повысить процент ответов;

• повторить попытку установления контакта (повторные 
обходы или звонки);

• попытаться оценить искажение вследствие неполуче
ния ответа.

5. Подготовка информации для принятия решений.
После получения информации необходимо провести ее 

всесторонний анализ (см. гл. 5). На основе результатов ана
лиза делаются выводы и принимаются управленческие ре
шения относительно корректировки или разработки марке
тинговой стратегии.

Расчет размера и ошибки выборки

,,.г Размер выборки (sample size) — это количество элемен
тов, которые необходимо отобрать из генеральной совокуп
ности для проведения выборочного исследования.
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Определение размера выборки для вероятностного метода 
отбора представляет собой сложный процесс, включающий 
ряд этапов (рис. 4.14):

1) оценка факторов, влияющих на объем выборки;
2) выбор метода расчета размера выборки;
3) расчет размера выборки;
4) оценка стандартного отклонения среднего в выбороч

ной совокупности;
5) расчет предельной ошибки выборки;
6) оценка среднего значения признака в генеральной со

вокупности.
В случае применения детерминированного метода отбора 

иснользуются только приблизительные методы расчета раз
мера выборки, поэтому оценить объективно точность резуль
татов исследования не представляется возможным.

1. Оценка количественных и качественных факторов, 
влияющих на размер выборки. К наиболее важным факто
рам, определяющим объем выборки, относятся следующие: 
важность принимаемого решения, характер исследования и 
его бюджет, стоимость сбора информации, число групп и 
подгрупп в генеральной совокупности, коэффициенты охва
та и завершенности, размер генеральной совокупности и тре
буемая точность исследования (рис. 4.15). На размер ошибки 
выборки и, соответственно, точность результатов исследова
ния влияют применяемая процедура отбора и степень вариа
ции признака в совокупности.

Как правило, для принятия важных решений необходи
ма детальная, максимально точная информация. Ее получе
ние предусматривает создание больших выборок, но при уве
личении объема выборки возрастает и стоимость каждой до
полнительной единицы информации.

На величину объема выборки влияет также характер ис
следования. В поисковых исследованиях, изучающих качест
венные характеристики, объем выборки, как правило, не
велик. Для исследований, предусматривающих статистиче
ское заключение, таких как дескриптивные, необходим боль
ший объем выборки. Кроме того, большие выборки нужны, 
когда информация собирается с учетом количества перемен
ных. Большой объем выборки нозволяет снизить общий эф
фект от ошибок выборки по всем переменным.
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< Рис. 4.14. Этапы расчета необходимого размера выборки 
и оценки значения признака в генеральной совокупности

16J



Рис. 4.15. Факторы, учитываемые при определении 
размера выборки, и взаимосвязи между ними

Принимая решения об объеме выборки, учитывается 
фактор ограниченности ресурсов или располагаемый бюд
жет исследования. В любом исследовательском проекте су
ществуют временные и финансовые ограничения. При жест
ких бюджетных ограничениях исследователь будет стоять 
перед выбором: использовать более дешевые методы сбора 
информации или ограничить размер выборки, допуская сни
жение точности результатов

Чем больше размер выборки (ближе к размерам генераль
ной совокупности в целом), тем надежнее и достовернее по
лученные данные, однако стоимость сбора информации 
(включающая в себя расходы на создание инструментария, 
оплату труда интервьюеров, супервайзеров и операторов 
компьютерного набора данных) при этом значительно воз
растает.

При проведении углубленного анализа данных с исполь
зованием разнообразных методов многомерного статистиче
ского анализа необходим большой объем выборки. Это же ка
сается данных, которые анализируются с особой точностью. 
Таким образом, для анализа данных на уровне группы или 
подгруппы потребуется больший объем выборки, чем для 
анализа общей или генеральной совокупности.
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Например, исследуется потребительское поведение насе
ления города. Существует структура генеральной совокуп
ности, которая представляет собой распределение в целом 
населения города и по трем квотным признакам: район горо
да, пол, возраст. Совершенно очевидно, что если в исследова
нии ставится задача изучить мнения населения города в це
лом —- это одна ситуация; если необходимо принимать во 
внимание и возрастные группы - - это другая (здесь имеются 
3 группы); если ставится задача выявить распределения мне
ний по возрастным и половым группам — это третья ситуа
ция (здесь имеются уже шесть групп); наконец, если иссле
дователя интересует распределение информации по возраст
ным, половым группам и районам города (например, необхо
димо определить, как к покупкам того или иного товара от
носятся молодые женщины, проживающие во Фрунзенском 
районе Минска), то здесь выявляется четвертая ситуация 
(54 группы). Для получения репрезентативной информации 
в последним случае необходимо обеспечить представитель
ство в минимальной из этих пятидесяти четырех групп 
25-30 чел. Следовательно, минимальный объем выборочной 
совокупности здесь будет находиться и пределах 1600 чел.

Статистически определенный объем выборки представля
ет собой конечный, или чистый объем выборки, который не
обходимо получить, чтобы обеспечить расчет параметров с 
желательной степенью точности и заданным уровнем досто
верности. При проведении опросов он выражается в количе
стве завершенных интервью. Для получения конечного объе
ма выборки необходимо связаться с большим количеством 
потенциальных респондентов. Другими словами, начальный 
объем выборки должен намного превышать конечный, по
скольку коэффициенты охвата и завершенности обычно со
ставляют менее 100 % .

Коэффициентом охвата (incidence rate) называется сте
пень наличия или процент людей, подходящих для участия 
в исследовании. Коэффициент охвата определяет, какое ко
личество контактов с людьми необходимо осуществить, что
бы в итоге получить объем выборки, соответствующий задан
ным критериям.

Предположим, что для исследования характеристик мо
ющих средств необходимо создать выборку из женщин
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глав семьи в возрасте от 25 до 55 лет. Приблизительно 75 % 
женщин в возрасте от 20 до 60 лет, к которым можно обра
титься, это женщины — главы семьи в возрасте от 25 до 
55 лет. Это означает, что в среднем необходимо обратиться к 
1,33 женщин, чтобы получить одного подходящего респон
дента. Дополнительные критерии для отбора респондентов 
(например, каким образом использовался продукт) увеличи
вают необходимое количество контактов. Предположим, что 
дополнительным критерием является использование жен
щиной моющего средства для пола в течение последних двух 
месяцев. Предполагается, что 60 % женщин, к которым об
ратятся исследователи, будут соответствовать этому крите
рию. Тогда коэффициент охвата составит 0,75 0,60 — 0,45. 
Таким образом, конечный объем выборки следует увеличить 
на 2,22 (1/0,45).

При определении объема выборки также необходимо учи
тывать ожидаемые отказы людей, соответствующих крите
риям исследования. Коэффициент завершенности (comple
tion rate) указывает на процент респондентов, соответствую
щих критериям отбора, которые полностью прошли интер
вью. Например, если исследователь предполагает, что коэф
фициент завершенности интервью составит 80 % от числа 
подходящих респондентов, необходимое количество контак
тов следует умножить на коэффициент 1,25. Применение ко
эффициентов охвата и завершенности означает, что число 
контактов с потенциальными респондентами, т.е. началь
ный объем выборки, дол ясно быть в 2,22 ■ 1,25 (или 2,77) раз 
больше необходимого объема выборки.

Заранее заданная точность результатов исследования 
или допустимая ошибка выборки позволяют рассчитать не
обходимый размер выборочной совокупности, используя ста
тистические методы, которые будут рассмотрены далее.

Ошибкой выборочного исследования называется любая 
ошибка, возникающая в результате опроса или наблюдения 
и являющаяся следствием использования выборки, а не всей 
генеральной совокупности. Ошибки выборочного исследова
ния обусловлены процедурой формирования выборки и ее 
объемом. Крупные выборки порождают меньшую ошибку 
выборочного исследования, чем малые.

Для того, чтобы извлечь выборку, необходимо опреде
лить ее основу, представляющую собой сводный список всех 
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членов генеральной совокупности. Как известно, списки не 
всегда полно представляют генеральную совокупность, по
скольку в ней постоянно происходят изменения: одни члены 
появляются, другие уходят. Кроме того, списки не застрахо
ваны от ошибок и опечаток. Таким образом, ошибка основы 
выборки выражается в неправильном описании всей гене
ральной совокупности. Независимо от способа формирова
ния выборки, исследователь должен учитывать ошибку ос
новы. Иногда в распоряжении исследователя оказывается 
основа, лишь приблизительно описывающая всю генераль
ную совокупность, однако, если альтернативы нет, прихо
дится использовать и списки данного типа. Исследователь 
должен тщательно изучить основу выборки, стремясь мини
мизировать ошибки, а также предупредить клиента о воз
можных неточностях.

Существуют также случайные ошибки выборочного ис
следования, которые не связаны с основой выборки и могут 
быть оценены статистически. Иначе говоря, предположим, 
что основа выборки является достаточно качественной и 
обеспечивает низкий уровень ошибок, так что возможно из
влечь из нее репрезентативную выборку.

Ошибка выборки зависит не только от ее величины, но и 
от степени различий между отдельными единицами внутри 
данной генеральной совокупности. Например, если нужно 
определить, средний размер потребления пива молодежью 
Минска в возрасте 18—25 лет, то обнаружится, что вну три 
имеющейся генеральной совокупности нормы потребления у 
различных людей существенно отличаются (гетерогенная ге
неральная совокупность). Если же необходимо узнать размер 
потребления хлеба в той же генеральной совокупности, то он 
будет различаться значительно меньше (гомогенная гене
ральная совокупность). Чем больше различий (гетероген
ность) внутри генеральной совокупности, тем больше воз
можностей ошибки выборки.

Некоторые методы выборочного исследования миними
зируют ошибку выборки, другие — никак на нее не влияют. 
Например, использование стратифицированного отбора мо
жет дать выигрыш в точности при оценивании характери
стик всей совокупности. Часто неоднородную совокупность 
удается расслоить на подсовокупности (страты), каждая из
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которых внутренне однородна. Если каждая страта однород
на в том смысле, что результаты измерений в ней мало изме
няются от единицы к единице, то можно получить точную 
оценку среднего значения для любой страты по небольшой 
выборке в ней. Затем эти результаты можно объединить в од
ну точную оценку для всей совокупности.

2. Выбор метода расчета размера выборки. Если мар
кетолог-аналитик знает необходимый размер выборки или 
лее существуют различные ограничения (например, связан
ные с бюджетом), используют приблизительные методы 
расчета размера выборки, к которым относятся следующие:

• п р о и з в о л ь н ы й  ме т о д  расчета .  В этом случае 
объем выборки определяется на уровне 5—10 % от генераль
ной совокупности;

• по э м п и р и ч е с к и м  пр авилам.  Рекомендуется оп
ределять размер выборки таким образом, чтобы при ее разде
лении на группы в каждой было не менее 100 элементов. 
Кроме сопоставления основных групп при анализе часто мо
жет возникнуть необходимость использования подгрупп, 
размеры которых должны составлять от 20 до 50 чел., так 
как для них требуется меньшая точность. Если одна из групп 
или подгрупп составляет сравнительно небольшой процент 
совокупности, то будет разумно использовать непропорцио
нальную выборку. Допустим, что только 10 % смотрит обра
зовательные телепередачи, и мнения представителей этой 
группы требуется сопоставить со взглядами других членов 
совокупности. Если используются телефонные интервью, 
контакты с жителями могут устанавливаться случайно до 
тех пор, пока не будут набраны 100 чел., которые не смотрят 
образовательные телепередачи. Далее опрос продолжается, 
однако уже опрашиваются лишь те респонденты, которые 
образовательные телепередачи смотрят. В результате будет 
получена выборка из 200 чел., половина из которых смотрят 
образовательные телепередачи;

• т р а д и ц и о н н ы й  ме т о д  р а с ч е т а  связан с проведе
нием периодических ежегодных исследований, охватываю
щих, например, 500, 1000 или 1500 респондентов;

• на о с н о в е  о п ы т а  с о п о с т а в и м ы х  и с с л е д о в а 
ний.  В табл. 4.7 представлены сведения об объемах выбо
рок, используемых в различных маркетинговых исследова- 
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Таблица 4.7

Объемы выборок, используемых в маркетинговых исследованиях

Вид исследования Минималь
ный объем

Обычный
диапазон

Исследование, цель — определение проблемы 
(например, изучение потенциала рынка) 500 1000 2500
Исследование, цель — решение проблемы 
(например, определение цены) 200 300-500
Тестирование товара 200 300-500
Пробный маркетинг 200 300-500
Теле-, радио- и печатная реклама (в расчете 
на одно рекламное объявление, эффектив
ность которого исследуется) 150 200 300
Аудит на пробном рынке

10 магазинов
10-20 ма
газинов

Фокус-группы 2 группы 10 15 групп

ниях. Эти величины установлены опытным путем и могут 
использоваться в качестве ориентировочных данных, осо
бенно при детерминированных методах формирования вы
борки;

• з а т р а т н ы й  ме т о д  основан на размере расходов, ко
торые допустимо затратить на проведение исследования.

Статистический метод определения об'ьема выборки 
основан на традиционном статистическом заключении. В со
ответствии с этим методом заранее определяется уровень 
(степень) точности.

Для данного метода характерны базовые понятия мате
матической статистики.

Наиболее важным понятием, позволяющим делать за
ключения о свойствах генеральной совокупности на основе 
выборочных методов, является к р и в а я  н о р м а л ь н о г о  
р а с п р е д е л е н и я  (normal distribution). Это теоретическая 
модель, представляющая собой абсолютно симметричный и 
гладкий вид полигона частот. Она имеет форму колокола и 
одну вершину, а ее концы уходят в бесконечность в обоих 
направлениях. Важнейшим свойством, которым обладает 
кривая нормального распределения, является то, что рассто
яние по абсциссе (горизонтальная ось) распределения, изме-
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репное в единицах стандартного отклонения от среднего 
арифметического распределения, всегда дает одинаковую об
щую площадь иод кривой: между *1 стандартным отклоне
нием находится 68,3 % площади; между ±2 стандартными 
отклонениями — 95,4 % площади; между ^3 стандартными 
отклонениями — 99,7 % площади (рис. 4.16).

Рис. 4.16. Области под теоретической кривой нормального
распределения

С понятием кривой нормального распределения связана 
ц е н т р а л ь н а я  п р е д е л ь н а я  тео ре ма ,  которая гласит: 
«Если из генеральной совокупности, имеющей любое распре
деление со средним р и стандартным отклонением о, многок
ратно извлекать случайные выборки объема я, то при боль
шом п распределение всех возможных выборочных средних 
будет стремиться к нормальному распределению со средним 
р и стандартным отклонением <т /  л/я ».

Таким образом, центральная предельная теорема позво
ляет распространять данные, полученные в результате выбо
рочного исследования на всю генеральную совокупность с 
определенной степенью допущения при условии достаточно 
большого объема выборки.

Конечно, возникает вопрос, какой объем выборки счита
ется большим? Полезное эмпирическое правило гласит: если 
объем выборки п равен 100 или более, то применима цент
ральная предельная теорема и исследователь может принять
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допущение о нормальности распределения всех возможных 
ныборочных средних. Если же п меньше 100, то исследова
тель должен иметь веские доказательства нормальности рас
пределения генеральной совокупности, и только после этого 
может полагать, что распределение, которому подчиняются 
выборочные статистики, является нормальным. Следова
тельно, нормальность распределения выборочных статистик 
гарантируется путем использования довольно больших вы
борок.

3 . Выбор требуемой степени точности и надежности 
результатов исследования. При проведении любого выбо
рочного опроса или наблюдения перед исследователем ста
вится задача оцепить, каково истинное значение во всей ге
неральной совокупности либо среднего значения абсолютно
го признака (доход потребителей, размер потребления конк
ретного товара), либо доли единиц в совокупности, обладаю
щих каким-либо признаком (доля постоянных потребителей 
конкретного товара; доля потребителей, удовлетворенных 
уровнем обслуживания). Точность выборки (precision level) 
в первом случае будет представлена в виде абсолютной вели
чины со знаком i (например, * 100 тыс. р.; * 1 кг) или в виде 
процента, во втором случае только в виде процента с тем 
же знаком (например, +1 % или 4 5 %).

Интерпретация точности выборки подчиняется следую
щей логике: если объем выборки обеспечивает точность 
t 5 % , то результаты опроса или наблюдения, полученные с 
помощью выборки, отличаются от результатов полной пере- 
11иси не более чем на 5 % .

Еще одним фактором, влияющим на объем выборки, яв
ляется заданная исследователем степень достоверности 
(надежности) оценки (confidence level), т.е. степень уверен
ности в том, что оценка близка к истинному значению.

Для выборки фиксированного объема степени точности и 
достоверности являются связанными величинами. На деле 
определение объема выборки предполагает достижение из
вестного баланса между двумя этими принципами.

Зависимость точности выборки от ее объема для 95,4 % и 
99,7 % уровня надежности представлена на рис. 4.17. Объем 
выборок на графике колеблется от 50 до 2000. График демон
стрирует, что при увеличении объема выборки ее ошибка 
уменьшается. Однако нет прямой зависимости ошибок вы-
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Объем выборки

Рис. 4.17. Зависимость точности и достоверности 
от объема выборки

борки от ее объема. Иначе говоря, удвоение объема выборки 
не приводит к существенному уменьшению ошибки.

Если объем выборки превышает 500, ошибка выборки 
для 95,4 % надежности падает ниже ->-4 % и продолжает 
очень медленно снижаться. С другой стороны, анализ графи
ка в области малых выборок показывает, что относительно 
небольшое изменение объема выборки позволяет значитель
но повысить их точность. Например, если объем выборки ра
вен 50, то ее уровень точности равен ±--1.3,9 % , а увеличение 
их объема до 250 позволяет уменьшить ошибку выборки до 
±6,2 % . Иными словами, точность выборки, объем которой 
равен 25, примерно вдвое выше, чем точность выборки, 
объем которой равен 50. Однако в области крупных выборок 
это правило не выполняется.

4. Определение t-параметра, связанного с уровнем на
дежности. Определить значение ty связанное с уровнем на
дежности, можно воспользовавшись данными прил. 1. Как 
видно из таблицы, при объеме выборки больше 100 для 
95,4 % надежности t ~ 2, для 99,7 % надежности t ~ 3.

5. Поиск информации об уровне стандартного откло
нения среднего значения признака в генеральной совокуп
ности. Здесь возможны две различные ситуации, при кото
рых стандартное отклонение среднего значения признака (о) 
в генеральной совокупности известно или неизвестно.
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При известном стандартном отклонении расчет объема 
выборки можно производить с помощью формулы стандарт
ной ошибки выборки.

6. Определение объема выборки с помощью формулы 
стандартной ошибки с учетом корректировки на охват 
и завершенность.

Принято различать с р е д н ю ю  и п р е д е л ь н у ю  ошибки 
выборки. Предельная ошибка выборки определяется сле
дующим образом:

Л -  Щ,

где А — предельная ошибка выборки; t — параметр, связанный с уров
нем надежности; ц — средняя ошибка выборки.

Формулы расчета средней ошибки выборки для средней и 
для доли с учетом способа отбора приведены в табл. 4.8.

Доверительные интервалы для генеральной средней моле
но установить на основе соотношений

х  • Aj < х < х  +  А *.

Доверительные интервалы для генеральной доли уста
навливаются на основе соотношений

w  А р  < р  <  ш \ А р .

Далее для вычисления объема выборки применяется фор
мула вычисления объема выборки по заданному доверитель
ному интервалу. Формулы расчета численности выборки 
для определения средней и доли с учетом способа отбора при
ведены в табл. 4.9.

П р и м ер  1 . Для обследования, целью которого является выявление 
мнений потребителей о новом товаре, в регионе, насчитывающем 
10 тыс. семей, необходимо провести анкетирование. Условно принима
ется, что в каждой квартире проживает одна семья и на нее будет выде
лена одна анкета. Предварительные исследования показали, что дис
персия среднего размера покупки составляет 24 тыс. р; су2 2 ;  предель
ная ошибка не должна превышать 0,5 тыс. р. Из этого следует, что чис
ленность выборки п составит

Nt2«* 4 24 10 000 960 000



Эта величина округляется до 400 семей (квартир), т.е. установлена 
4 %-пая выборка. Однако практика показывает, что некоторая часть 
анкет не возвращается (предположим каждая пятая), поэтому увели
чиваем число анкет до 500. Следовательно, необходимо включить в вы
борку каждую 20-ю квартиру (10 000 : 500).

Все вышеприведенные формулы применимы для боль
шой выборки. Кроме большой выборки используются так на
зываемые малые выборки (л. < 30), которые могут иметь мес
то в случаях нецелесообразности использования больших 
выборок.

При расчете ошибок малой выборки необходимо учесть 
два момента:

V) формула средней ошибки имеет вид

2) при определении доверительных интервалов исследуе
мого показателя в генеральной совокупности или при на
хождении вероятности допуска той или иной ошибки необ
ходимо использовать таблицы вероятности Стыодента. При 
этом вероятность определяется в зависимости от объема вы
борки и / (см. табл. ирил. 1).

Таблица 4.8

Формулы определения стандартной ошибки выборки 
при различных способах отбора

— —

Способ отбора
Вид выборки

повторная бесповторная
1 2 3

Для средней

Простая случайная выборка №  
Й * -  л —  

V п - J tN)
Стратифицированная или типи
ческая выборка » ' ё
Кластерная, гнездовая или се
рийная выборка

—
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Окончание табл. 4.8

1 2 3

Для доли

П ростая случайная вы борка
/ш (  1 “  W )

^  “  V T ~
[w(l -  w) ( п \

^  " V - Ü T - l 1 '  лГ J

Стратифицированная или типи
ческая вы борка

/ш(Г~йГ)
= Н ~ п  '

1и>(1 -  w) (. п \
\ - п ......I1 - * ;

Кластерная, гнездовая или се 
рийная вы борка

—

Примечание. В табл . 4 .8  и сп о л ь зу ю т ся  сл ед у ю щ и е  усл ов н ы е  о б о 
зн ачен и я :

х  —  ср ед н я я  в ген ерал ьн ой  со в о к у п н о ст и ;
N  о б ъ е м  ген ерал ьн ой  со в о к у п н о с т и ; 
п —  о б ъ е м  в ы бор оч н ой  со в о к у п н о ст и ;
а 2 —  ген ерал ьн ая  д и сп е р си я  (за м ен я ется  на в ы б о р о ч н у ю  (.S'2) в с л у 

чае, есл и  он а  не и звестн а );
а 2 —  ср ед н я я  из в н у тр и гр у п п о в ы х  д и сп ер си й ;

Ö2 —  м еж сер и й н а я  д и сп ер си я , ; где х  —- м еж гор и й -

пая ср ед н я я ; x t средн ее зн ачен и е п р и зн ак а  в к а ж д ой  из отобр а н н ы х  
сер и й ;

г —  ч и сл о  отобр а н н ы х  сер и й ;
R —  ч и сл о  сери й  в ген ерал ьн ой  со в о к у п н о ст и ; 
р  —  д ол я  еди н и ц  в ген ерал ьн ой  со в о к у п н о ст и ; 
м> --- д ол я  ед и н и ц  в в ы бор оч н ой  со в о к у п н о ст и ;
w ( l  - w )  —  ср ед н я я  д и сп ер си я  дол и  п р и зн ак а  и з  гр у п п о в ы х  д и сп ер 

си й  д ол и .
Таблица 4.9

Формулы определения численности выборки (п) 
при различных способах отбора

С пособ отбора
Вид вы борки

повторная бесповторная
1 2 3

Для средней

Nt2 о 2
П ростая случайная ныборка

Л2-
X

NÄ2- +i2S2
X

Стратифицированная или ти п и  i 2 ä 2 Nt2 cf2
ческая выборка Л2_ NÄ2. +t2oj

X X  1
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Окончание табл. 4.9

1 2 3

Кластерная, гнездовая или се
рийная вы борка —

Rt?82 
RA2. + t2b2

X

Для доли

П ростая случайная вы борка
t2w(l -  w)

5 " “

N1?w ( 1 -  w) 
N£?w f t2w(l -  w)

Стратифицированная или типи
ческая вы борка

1?w{ 1 -  w) Nt2w ( l - w )
А2 NA^ - t — w)

Кластерная, гнездовая или се
рийная вы борка

— —

Пример 2. Д л я  р а зр а ботк и  би зн ес-п л ан а  п о в о го  р есторан а , к о т о р ы й  
отк р ы в а ется  в ц ен тр ал ьн ой  ч а сти  М и н ск а , н е об х од и м о  узн ать  о ж и д а е 
м ы й  диап азон  р а сх о д о в  од н ого  п осети тел я  в вечернее врем я . У д а л ось  
п ол уч и ть  и н ф ор м а ц и ю  о том , что стан д ар тн ое  отк л он ен и е  р а сх од ов  п о 
сети тел ей  б л и зк ого  п о  ур ов н ю  и м есту  р а сп ол ож ен и я  р есторан а  с о ст а в 
л я ет  30  ты с. р . С у щ еств у ет  в о з м о ж н о ст ь  о п р оси ть  ок о л о  26  п о се т и т е 
лей рестор а н а . С к а к о й  д о сто в е р н о сть ю  м ож н о  п ол уч и ть  р езул ьта т  при  
задан н ой  т о ч н о ст и  ± 1 0  т ы с . р .?

Р а ссч и та ем  ср ед н ю ю  о ш и б к у  в ы б о р к и

И з п ри  л. 1 для  п — 26 и I 3 ,6 6  м о ж н о  оп р едел и ть , ч то  при  д о п у ск е  
о ш и б к и  -■tlO т ы с . р. д о стов ер н ость  р езул ьта тов  соста в и т  м ен ее 9 0  % .  
Б олее точ н ое  зн ачен и е д о сто в е р н о сти  для  тех  ж е парам етров  м о ж н о  п о 
л у ч и ть , н ап р и м ер , при  п ом ощ и  ф у н к ц и и  С ТЪ Ю Д РА С П  в M ic r o s o ft  E x 
cel —- 8 9 ,2  % .

С 9 5 ,4  %  -н ой  н а д еж н ость ю  буд ет  обесп ечен а  м ен ьш ая  точ н о сть

7. Отбор произвольной пробной выборки. В случае если 
стандартное отклонение среднего значения признака в гене
ральной совокупности неизвестно, необходимо сформиро
вать произвольную пробную выборку.

8. Расчет стандартного отклонения средней в выбо
рочной совокупности. На основе полученных данных рас-
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считывается стандартное отклонение признака в выбороч
ной совокупности и необходимый размер выборки но приве
денным выше формулам.

9. Расчет точности полученных результатов но фор
муле предельной ошибки выборки. По данным, собранным 
в ходе проведенного выборочного исследования, рассчитыва
ется точность результатов. Если полученная точность не 
устраивает исследователя, может возникнуть необходимость 
увеличить размер выборки с учетом рассчитанного стандарт
ного отклонения и коэффициентов отклика и завершен
ности.

Продолжение примера 2. П р ед п ол ож и м , что в п р ед ы д у щ ем  п р и м ер е  
не бы л о в о зм о ж н о сти  узн ать  стан д ар тн ое  отк л он ен и е  р а сх од ов  п о се т и 
тел ей  р естор а н а . П о  д ан н ы м  о п р о са  сл уч а й н о  отоб р а н н ы х  30  р е сп о н 
д ен тов  п ол уч ен ы  сл ед у ю щ и е  д ан н ы е: 25 т ы с . р . - 2 чел .; 30  ты с . р.
3 ч е л .; 45  ты с. р . -  7 ч е л .; 55 т ы с . р . -  6 ч ел .; 70 т ы с . р . —  3 чел .; 
8 5  т ы с . р . —  5 ч ел .; П О  т ы с . р . —  2 ч ел .; 150  т ы с . р . ~~ 2 чел . 

О п р едел яем  средн ее зн ач ен и е по ф ор м ул е средн ей  взвеш ен н ой

Д алее р а ссч и ты в а ем  д и сп ер си ю  (к ва д р ат  ста н д а р тн ого  отк л он ен и я ) 
р а сх о д о в  п осети тел ей  р естор а н а  по в ы б о р о ч н о й  с о в о к у п н о ст и

Т огд а  то ч н о ст ь  п ол у ч ен н ы х  р езул ьтатов  с д о ст о в е р н о ст ь ю  9 5 ,4  %
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В делом для принятия взвешенного решения по размеру 
выборки наряду со статистическими методами расчета сле
дует применять рассмотренные ранее приблизительные ме
тоды и сравнивать полученные результаты.

10. Оценка значения признака в генеральной совокуп
ности. Основными методами распространения выборочного 
наблюдения на генеральную совокупность являются прямой 
пересчет и способ коэффициентов.

Прямой пересчет —- это произведение среднего значения 
признака на объем генеральной совокупности. Однако боль
шое число факторов не позволяет в полной мере использовать 
точечную оценку прямого пересчета при распространении ре
зультатов выборки на генеральную совокупность. Па практи
ке чаще пользуются интервальной оценкой, которая дает воз
можность учитывать размер предельной ошибки выборки, ко
торая рассчитана для средней или для доли признака.

Оценка среднего но совокупности при использовании 
стратифицированной выборки является средней взвешенной 
средних значений по каждой страте выборки.

Пример 3. П р ои звод и тел ю  пива дл я  оц ен к и  ем к ости  вн утр ен н его  
р ы н к а  в ч а стн ости  н еобх од и м о  оп р едел и ть  д ол ю  п отр еби тел ей  нива в 
общ ей  ч и сл ен н ости  населения реги он а в в озр а сте  от  20  д о  60  л ет  с  т о ч 
н ость ю  ± 5  % .  М ож н о  п р ед п ол ож и ть , что дан н ы й п оказател ь  будет 
варьи р овать  по п ол у  и  в озр а сту . В табл . А  п редставл ен а и н ф ор м ац и я  о 
чи сл ен н ости  и стр у к ту р е  населен и я р еги он а  в возрасте от  20 д о  6 0  лет.

Таблица А

Численность населения региона в возрасте от 20 до 60 лет

Возрастные категории 
населения, лет

Всего, 
тыс. чел.

В том числе
мужчин женщин

20-29 1576,0 802,0 774,0
30-39 1357,3 671,4 685,9
40-49 1559,6 75.1,9 807,7
50-59 1276,1 582,7 693,4

! Всего---------------------------------------------- 5769,0 2807,9 2961,1

Ранее п р оведен н ы й  оп р ос  20 0  р есп он д ен тов  в возр а сте  о т  20  до  
60 л ет показал , ч т о  д ол я  п отр еби тел ей  пи ва в общ ей  ч и сл ен н ости  н асе 
л ен и я  реги он а  соста вл я ет  83 % .  П о и м е ю щ е й ся  и н ф орм ац и и  бы л  р а с
сч и та н  н еобх од и м ы й  объ ем  вы бор к и
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Д л я обесп еч ен и я  н е о б х о д и м о го  м и н и м а л ь н ого  разм ер а  п од гр уп п  о к 
р угл я ем  п ол уч ен н ы й  р езул ьта т  до  3 0 0  чел . и р а ссч и ты в а ем  объ ем  в ы 
б о р к и  для к а ж д ой  из стр а т  п о  п ол у  и в озр а сту  п р оп ор ц и он а л ьн о  с о о т 
в е тств у ю щ е й  ч и сл ен н ости  н асел ен и я . Р езул ьта ты  р а сч етов  п р ед ставл е
н ы  в табл . К.

Таблица Б

Структура населения региона в возрасте от 20 до 60 лет и численность выборки

Возрастные 
категории 

населения, лет

В % к общей численности 
населения Численность выборки

всего мужчин женщин мужчин женщин
20-29 27,3 13,9 13,4 42 40
30 39 23,6 11.7 11,9 35 36
40-49 27,0 13,0 14,0 39 42
50-59 22,1 10,1 12,0 30 36
Всего 100,0 48,7 51,3 146 154

В р езу л ь та те  оп р оса  п ол у ч ен ы  дан н ы е, п р едставл ен н ы е в табл . В.
Таблица В

Доля потребителей лива в общей численности населения в разрезе возрастных 
категорий по данным выборочною опроса

Возрастные категории 
населения

Доля потребителей пива
мужчины женщины

20-29 0,812 0,795
30-39 0,855 0,743
40 49 0,848 0,683
50-59 0,867 0,542

О п р едел яем  д ол ю  п отр еби тел ей  н и за  н о  ф ор м у л е  ср едн ей  взвеш ен 
н ой

Т а к и м  обр а зом , с 9 5 ,4  % -н о й  н а д еж н ость ю  м о ж н о  у тв ер ж д а ть , ч то  
д ол я  п отр еби тел ей  п и ва  в общ ей  ч и сл ен н ости  н асел ен и я  р еги он а  в в о з 
р а сте  от  20  д о  60  лет н а х о д и т ся  в и н тервал е от  7 1 ,8  (7 6 ,6  4 ,8 ) до
8 1 ,4  %  (7 6 ,6  i 4 ,8 ) .
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Опрос обычно не ограничивается одним вопросом, их ко
личество может доходить до сотни. Поэтому проделывать по
добный процесс с каждым вопросом смысла не имеет. Разум
ный подход -  выбрать несколько репрезентативных вопро
сов и но ним определить размер. В этот набор следует вклю
чать наиболее критичные вопросы с максимальным уровнем 
ожидаемой дисперсии.

В таком случае может оказаться полезным подход к расче
ту объема выборки, основанный на сценарии максимально 
возможной вариации признака в совокупности. Как видно на 
рис. 4.18, вариант, когда w = 0,5 (50 %), является наиболее 
консервативным, поскольку он порождает максимальный раз
мер ошибки и, соответственно, максимальный объем выборки. 
Следовательно, его следует выбирать, когда изменчивость не 
известна. Тогда формула размера выборки упрощается

Использование номограмм для расчета объема выборки. 
Стремление упростить процедуру расчета объема выборки
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Рис. 4.19. Номограмма для определения объема выборки 
(доверительная вероятность 95,4 %)
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приводит к созданию таблиц, шкал или программ, которые 
ориентированы на обеспечение статистической надежности 
информации, но при этом не обременяют пользователя зна
ниями специальных формул из области статистики. Напри
мер, существует калькулятор выборки www.shortway.to/ 
few/cal cut at or. htm.

Номограмма является графическим способом определе
ния размера выборки. Она включает три шкалы (рис. 4.19). 
На шкале слева устанавливается разметка показателя сред
неквадратического отклонения или распределения доли при
знака. На правой шкале наносится разметка точности изме
рения в виде допустимой ошибки при заданной доверитель
ной вероятности 95,4 % или 99,7 % . Па средней шкале дела
ется разметка, соответствующая требуемому объему выбор
ки. На правой и левой шкалах делаются отметки на уровне 
желаемых значений показателей (доли признака и допусти
мой ошибки). Эти две отметки соединяются, на пересечении 
линий со средней шкалой делается отметка, соответствую
щая тому объему выборки, который отвечает пожеланиям 
исследователя.

4.2.2. Опросы

Опрос (survey) заключается в сборе первичной инфор
мации путем прямой постановки респондентам вопросов 
относительно уровня их знаний, отношения к продукту, 
предпочтений и покупательского поведения. Существуют 
различные формы опросов: неструктурированные интер 
вью, используемые в качественных исследованиях (см. 4.1.3, 
4.1.4); анкетные (<структурированные), предназначенные 
для сбора стандартизированных данных, позволяющих осу
ществить статистический анализ.

Структурированный опрос — самый распространенный 
способ сбора данных в маркетинге, который используется 
приблизительно в 90 % исследований. Опрос может последо
вать в устной или письменной форме. Устные и телефонные 
опросы обычно называют и н т е р в ь ю.

Этаны применения опроса для сбора данных представле
ны на рис. 4.20.
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Рис. 4.20. Этаны применения опроса для сбора данных

1. Принятие решения об использовании опроса. Опро
сы могут быть разработаны для сбора самых различных дан
ных по всевозможным темам и предметам. Роль и значи
мость опроса возрастают там, где существует низкая обеспе
ченность изучаемого явления статистической и докумен
тальной информацией и не доступно непосредственно наблю
дение. Чаще всего опрос используется для достижения сле
дующих целей:

• получение демографической и социально-экономической 
характеристики потребителей. Одним из типов первичных 
данных, представляющих значительный интерес для иссле-
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дователей, являются демографические и социально-экономи
ческие характеристики потребителей, такие как возраст, об
разование, профессия, семейное положение, пол, уровень до
ходов и социальный статус. Все эти переменные используют 
для перекрестной классификации данных, для извлечения 
наиболее достоверной информации из ответов респондентов. 
Исследователи часто ставят вопрос о том, связано ли потреб
ление конкретного товара с такими характеристиками поку
пателя (или семьи), как возраст, образование, уровень дохо
дов и т.д. На основании полученной информации осуществля 
ется сегментация потребительского рынка;

• исследование стиля жизни потребителей. Классифи
кация населения по признаку стиля жизни способствует вы
явлению различных групп, интересующих заказчика иссле
дования. Предприятие может планировать более эффектив
ные стратегии охвата целевой аудитории, если оно больше 
знает о жизни покупателей, об их интересах и пристрастиях. 
Основной упор в исследованиях делается на разработку 
утверждений, которые помогают определить занятия, инте
ресы и мнения (acivity, interests, opinions AIO) людей, a 
также тины их потребительского поведения. В число таких 
утверждений могут, например, входить следующие: «Я люб
лю смотреть футбол по телевизору», «Я предпочитаю класси
ческий стиль одежды», «Я люблю отдыхать на природе». За
тем респондентов просят высказать свое отношение к подоб
ным утверждениям;

• исследование отношений и мнений потребителей. Час
то опрос используется для сбора информации о взглядах и 
мнениях людей, об осведомленности, знаниях и восприятии 
потребителями продукта, его характеристик, цены, доступ
ности и других компонентов маркетинговой стратегии ком
пании. Кроме того, опрос позволяет оценить имидж объекта;

• исследование намерений потребителей. Намерения че
ловека определяют его ожидаемое или планируемое поведе
ние в будущем. Исследователи интересуются намерениями 
людей главным образом с точки зрения их покупательского 
поведения. При исследовании покупательских намерений 
респондентов часто просят указать, какие из следующих 
формулировок наилучшим образом описывают их планы 
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действий по отношению к новым товарам и услугам: обяза
тельно куплю; вероятно, куплю; еще не решил; вероятно, не 
куплю; наверняка не куплю. Люди, выбравшие первые два 
варианта ответа («обязательно куплю» или «вероятно, куп
лю»), образуют так называемый «топ-бокс», определяющий 
вероятную реакцию на новый товар или услугу. Очевидно, 
что намерения сами но себе еще не определяют реального 
действия, так как нередко наблюдается большая разница 
между тем, что люди говорят и как они поступают на самом 
деле. Однако полученные результаты дают возможность с 
определенной степенью достоверности осуществлять прогно
зирование рынка;

• исследование поведения потребителей. Оценка поведе
ния обычно предполагает анализ четырех аспектов: что чело
век сделал или не сделал; где это действие имело место; вре
мя этого действия прошедшее, настоящее, будущее; часто
та повторения и продолжительность этого действия. Други
ми словами, оценка поведения часто предполагает ответы на 
вопросы «что?», «кто?»,  «где?», «когда?», «как?»,  «как час
то?». Для исследования текущего поведения потребителей 
опрос лучше применять в сочетании с наблюдением. О прош
лом поведении или намерениях относительно будущих дей
ствий можно узнать только методом опроса;

• исследование мотивации потребителей. Мотивы ока
зываются более стабильными, чем конкретные типы поведе
ния. Поэтому знание мотивов обеспечивает лучшую основу 
для предсказания будущего поведения, чем знание поведе
ния в прошлом. Однако возможность выявления мотивов но- 
ведения человека методом опроса несколько ограничена и 
носит вспомогательный характер. Лучше всего для данной 
цели применять проекционные методики (см. 4.1.4).

2. Выбор способа опроса. Опросы могут классифициро
ваться в зависимости от способов проведения. В табл. 4.10 
представлены различные виды структурированных опросов 
по способу обращения к респонденту и степени их автомати
зации.

К личным интервью относятся следующие:
Оп р о с  на д о м у  у р е с п о н д е н т а  (in-home interview). 

Предполагает осуществление обхода и проведение личных 
интервью в доме респондента.
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Таблица 4.10
Виды структурированных опросов

Способ 
обращения 
к респон

денту

Степень автоматизации

Неавтоматизирован н ые Автоматизи
рованные Автоматические

Лично Опрос на дому у респон
дента
Опрос в офисе
Опрос в торговом центре 
методом перехвата
Опрос в специально обо
рудованном помещении

Личный опрос 
с помощью 
компьютера

Г1о телефону Традиционный телефон
ный опрос
Централизованный теле
фонный опрос

Телефонный 
опрос с по
мощью ком
пьютера

По факсу Опрос по факсу — —
По почте Почтовый опрос 

Почтовая панель
— —

Через
Интернет

Опрос по элект
ронной почте

Интернет-опрос

Прочие Самостоятельно запол
няемые анкеты

— .....

Опрос  в о фи с е  (in-office interview). Этот вариант рас
сматривается специалистами по маркетинговым исследова
ниям в качестве «производственного» эквивалента обхода 
домов респондентов. Данный тип опроса предполагает, что 
интервью берутся у должностных лиц компаний в офисах от
носительно товаров или услуг производственного назначе
ния.

Опрос  на улице  («man-on-the-street» surveys) или в 
т о р г о в о м  центре  м е т о д о м  п е р е х в а т а  (mall-intercept 
interview). Интервьюеры, находящиеся на улице или в спе
циально выбранных местах торгового центра, случайным об
разом отбирают респондентов и опрашивают их на месте.

Опрос  в с п е ц и а л ь н о  о б о р у д о в а н н о м  п о м е щ е 
нии (hall-test). Интервьюеры, находящиеся на входе или в 
специально выбранных местах торгового центра, случайным 
образом отбирают респондентов и приглашают в специально
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отведенное помещение. В таких помещениях устанавливает
ся специальное оборудование, включая видеосистемы и систе
мы голосовой связи, системы для наблюдения с односторон
ними зеркалами, которое используется в процессе опроса.

Л и ч н ы й  о п р о с  с п о м о щ ь ю  к о м п ь ю т е р а  (com
puter-assisted personal interviews — САРГ). Респондент нахо
дится за компьютерным терминалом и отвечает на вопросы 
анкеты, отображаемые на экране монитора, с помощью кла
виатуры, мыши или сенсорного экрана. Существует несколь
ко компьютерных программ с дружественным интерфейсом, 
содержащих легкодоступные для понимания вопросы. Пред
усмотрены также опции справки и пред упредительные сооб
щения об ошибках. Цветной интерфейс, а также увлекатель
ность процедуры наряду с другими стимулами позволяют 
поддерживать интерес респондента и его готовность к со
трудничеству. Этот метод отнесен к методам личного опроса, 
потому что интервьюер, как правило, тоже присутствует при 
его проведении, исполняя роль хозяина или консультанта.

Еще одним способом сбора информации является опрос 
по телефону.

Т р а д и ц и о н н ы й  т е л е ф о н н ы й  о п р о с  (traditional te
lephone interviews). Интервьюеры обзванивают семьи или 
компании, задавая вопросы.

Ц е н т р а л и з о в а н н ы й  т е л е ф о н н ы й  о п р о с  (central 
location telephone interviews). Интервьюеры звонят в семьи 
или компании, задавая им вопросы из своего офиса. Доволь
но часто руководство компании имеет возможность «прослу
шивать» телефонные интервью и проверять их соответствие 
правилам.

Т е л е ф о н н ы й  о п р о с  с п о м о щ ь ю  к о м п ь ю т е р а  
(computer-assisted telephone interviews — САТ1) производит
ся из центрального офиса с использованием компьютеризи
рованной анкеты, предлагаемой респондентам но телефону. 
Интервьюер находится перед монитором в наушниках. Мо
нитор заменяет распечатку анкеты, а наушники телефон. 
По команде компьютер набирает номер респондента и соеди
няет. После ответа респондента интервьюер зачитывает спи
сок вопросов с монитора и вводит ответы непосредственно в 
компьютер. В каждый момент времени на экране отобража
ется только один вопрос. Компьютер проверяет адекватность 
и непротиворечивость ответов.
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Опросы по факсу (fax-based questionnaire). Анкеты рас
сылаются потенциальным участникам опроса но факсу, от
веты так лее передаются по факсу.

Выделяют также опросы по почте. П о ч т о в ы й  о п р о с  
(mail survey). Анкеты традиционно рассылаются по почте 
потенциальным участникам, которые заполняют их и воз
вращают также по почте.

П о ч т о в а я  панель.  Это репрезентативная националь
ная выборка людей, которые согласились участвовать в огра
ниченном числе почтовых опросов ежегодно.

В настоящее время популярным способом сбора информа
ции является обращение через Интернет.

Опрос  но э л е к т р о н н о й  п о ч т е  (e-mail survey). Для 
проведения опроса но электронной почте прежде всего сос
тавляется список адресов рассылки. Затем анкета помещает
ся в письмо и рассылается респондентам. Опросы но элек
тронной почте используют формат «просто текст» (ASCII) 
для составления анкет; их можно отослать и получить от лю
бого респондента, имеющего доступ к электронной почте. 
Респонденты дают ответы как на открытые, так и на закры
тые вопросы в указанных для этого местах и нажимают на 
кнопку «Ответить автору». Ответы затем вводятся в число
вом формате в таблицы.

Интер  н е т - о п р о с ы  (Internet-based questionnaire) про
водятся с использованием языка для создания гиперстексто- 
вых документов (Hypertex-markup language — HTML) и раз
мещаются на web-сайте. Респонденты отбираются также че
рез Интернет из баз данных респондентов, поддерживаемых 
маркетинговыми фирмами. Респонденты могут привлекать
ся традиционными методами (по почте, телефону). Им пред
лагают зайти на определенный web-сайт и заполнить разме
щенную там анкету. Часто отбор респондентов специально 
не проводится, но те, кто заходит на такой web-сайт или дру
гие популярные сайты, получают приглашение принять 
участие в опросе.

К прочим методам сбора информации относятся самостоя
тельно заполняемые анкеты, омнибус и др.

Самостоятельно заполняемые анкеты (self-administe- 
red survey). Использование самостоятельно заполняемых ан
кет не предполагает участия интервьюера. Анкеты такого 
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иида часто используются в торговых центрах и других мес
тах, где исследователь имеет доступ к аудитории, находя
щейся в закрытом помещении; данный'метод популярен в 
авиакомпаниях: опрос проводится во время полета. Многие 
гостиницы, рестораны и другие предприятия сферы услуг 
предлагают своим клиентам краткие анкеты, чтобы оценить 
качество оказываемых услуг.

Омнибус (omnibus survey) — это регулярно (еженедельно, 
ежемесячно или ежеквартально) проводимое исследование в 
форме опроса, в которое включаются блоки вопросов не
скольких заказчиков. Подобные исследования теоретически 
могут проводиться различными методами, но лучше всего, 
учитывая разнообразие целей, подходит метод опроса на до
му у респондентов.

Даже самые сложные методы анализа не приводят к же
лаемому результату, если исходные данные содержат систе
матическую ошибку. Эту ситуацию точнее всего характери
зует фраза: «Из ничего не выйдет ничего». Исследователь 
должен стремиться выбрать метод опроса, гарантирующий 
высокое качество данных при заданном объеме средств, ко
личестве времени и других параметрах проекта. При этом 
необходимо анализировать следующие факторы:

• качество полученных данных. К наиболее важным его 
параметрам относятся: возможность распространять выво
ды, полученные от сбора информации для определенной вы
борки, на всю популяцию в целом и полнота информации, 
полученной от каждого опрошенного. Этим критериям в го
раздо большей степени соответствует информация, изло
женная при личной встрече интервьюера с респондентом, 
чем при интервьюировании по телефону или при почтовом 
опросе;

• продолжительность сбора данных. К числу наиболее 
быстро реализуемых методов относятся телефонный опрос и 
интервьюирование посетителей крупных магазинов. Гораздо 
больше времени необходимо для опроса Eia дому у респонден
тов и традиционного почтового опроса;

• стоимость сбора данных. Наиболее дешевым способом 
сбора данных является интерактивный опрос через Интер
нет. Однако он может быть проведен исключительно среди 
респондентов, имеющих доступ к сети. Если для сбора дан-
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пых не подходит интерактивный опрос, при ограниченности 
ресурсов следует рассмотреть возможность проведения теле
фонного опроса. Самым дорогим методом является опрос на 
дому у респондентов;

• уровень охвата (incidence rate) это процент генераль
ной совокупности, обладающей определенными свойствами, 
необходимыми для включения в опрос. В большинстве случа
ев исследование направлено на специфическую группу лю
дей. Иногда уровень охвата весьма низок. Эта ситуация воз
никает, например, когда косметическая компания желает оп
росить женщин, планирующих сделать пластическую опера
цию в течение ближайших шести месяцев. В такой ситуации 
можно применить интерактивный или телефонный опрос;

• вид взаимодействия с респондентом. Бели для контак
та с респондентом достаточно слов, следует применять теле
фонный опрос. Если респонденту необходимо продемонстри
ровать статические изображения, например, фотографии 
или рисунки, то предпочтительней использовать опрос но 
почте или через Интернет. Если же респондент должен уви
деть, потрогать или попробовать некий товар, то лучше при
менять интервью в магазине. Если респонденту желательно 
испытать товар в реальных условиях, то следует выбрать до
машнее интервью или холл-тест;

• уровень сложности задач, которые ставятся перед 
респондентами. Одно исследование своей целью ставит по
лучение разнообразной информации о продукте и его марке, 
о жизненном стиле покупателей и их демографических ха
рактеристиках. В то время как другое необходимо только, 
чтобы узнать, какую информацию посетитель магазина за
помнил из рекламы у входа в данный магазин. Традиционно 
телефонные обследования и опрос в магазине являются са
мыми короткими, что позволяет получить ответы только на 
простые вопросы. В то время как опрос на дому у респонден
тов является достаточно пространным и помогает решать 
наиболее сложные задачи;

• степень чувствительности изучаемой темы, т.е. сте
пени затрагивания личных интересов, взглядов, морально- 
этических аспектов. Опыт изучения данных проблем гово
рит о том, что здесь реже используют личное интервью, а ча
ще почтовый опрос или опрос с помощью компьютера;
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• культурные аспекты и влияние инфраструктуры. 
Данные факторы становятся все более важными но мере раз
вития глобального рынка. Например, в Скандинавии жите
ли неохотно пускают в дом незнакомых людей. Следователь
но, в этих странах следует проводить не домашние интервью, 
а телефонные или интерактивные опросы. С другой стороны, 
в Индии телефонами владеют менее 10 % населения, а до
ступ к Интернету еще более ограничен, поэтому в данном 
случае предпочтительней использовать метод обхода квар
тир. В Канаде, где не принято материально стимулировать 
респондентов, широко применяются телефонные опросы, ко
торые постепенно вытесняются интерактивными опросами 
через Интернет. Если маркетолог планирует опрос в стране, 
и 6 имея представлений о ее культурных особенностях, то 
прежде чем выбрать метод сбора данных, ему следует про
консультироваться с местными специалистами.

Выбор надлежащего метода следует основывать на одно 
временном учете всех указанных факторов, что чрезвычайно 
(•ложно и порой дает противоречивые результаты. Оконча
тельный выбор во многом зависит от квалификации и опыта 
работы исследователей, глубины владения ими отдельными 
методами сбора данных. Сравнительная характеристика ме
тодов опроса представлена в табл. 4.11.

3. Разработка анкеты.
Анкета (questionnaire) это список вопросов, которые 

исследователь желает задать респондентам. Разработка ан
кеты (questionnaire design) — это процесс, в ходе которого 
исследователь рассматривает разные варианты форматов от
ветов, изучает факторы, характерные для опроса, формули
рует вопросы и уточняет структуру анкеты.

Анкета выполняет следующие функции:
• выражает цели исследования в форме конкретных воп

росов, задаваемых респондентам;
• стандартизирует вопросы и категории ответов так, что 

бы все респонденты понимали задаваемые вопросы;
• обеспечивает сотрудничество между исследователем и 

респондентами, вызывая у них желание ответить;
• позволяет регистрировать результаты исследования;
• ускоряет процесс обработки данных.
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Таблица 4.11

Сравнительная характеристика методов опроса
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Качество полученных данных • • □ • • □ □ □ □ о а О о О

Продолжительность сбора данных □ D • о а • • • а о а а • а
Стоимость сбора данных о □ □  S о

___________________ L ____________I
а • • а и D а 9 • 9

Уровень охвата О О Р
Г 1

О
1

О •

Степень взаимодействия с респон
дентом

• • а • а □

I
а

1
а О О О О О О

Возможность решения сложных 
задач

• I • □ • • О О О о □ а а □ р

Получение чувствительной инфор
мации

О о о О  О а а а  | □ • • 1 ° ! а •

Примечание. • — явное преимущество; о — явный недостаток; □ — преимущество и недостаток сбаланси
рованы«



Формулировка вопросов (question development) означает 
иыбор подходящей формы вопросом и ответов, гарантирую
щей понятность, однозначность и объективность.

Существуют три типа вопросов: открытые, закрытые и 
смешанные. Каждому из вариантов присущи ограничения, 
являющиеся одновременно характерными достоинствами и 
недостатками (табл. 4.12).

Таблица 4.12

Характеристика типов вопросов, применяемых 
в структурированных опросах

Тип воп
роса Описание Пример Преимущества Недостат

ки

Откры
тый

Формулиру
ется без пре
доставления 
вариантов 
ответа

Каким Вы видите 
идеальный автомо
биль?

Богаты инфор
мацией, дают 
возможность 
получить но
вые идеи

Сложны 
для анали
за

Закры
тый

На него за
ранее пред
лагается на
бор вариан
тов ответов

Собираетесь ли Вы 
покупать автомобиль 
в течение следующих 
шести месяцев:
а) точно не собираюсь;
б) наверное, нет;
в) не решил;
г) возможно, да;
д) точно собираюсь

Обес почивают 
простой и до
стоверный 
сбор ответов, 
просты для 
анализа, воз
можна одно
временная ко
дировка вари
антой ответов

Упрощают 
проблему, 
не дают 
респонден
ту указать 
нюансы 
своих мыс
лей

Смешан
ный

Сопровожда
ются набо
ром вариан
тов ответа, 
в последнем 
варианте 
предлагает
ся внести 
дополнения 
в свободной 
форме

Какой критерий яв
лялся ведущим в вы
боре марки Вашего 
автомобиля:
а) цена;
б) широта гарантий;
в) репутация пред
приятия;
г) другое, уточните

Обеспечивают 
простой и дос
товерный сбор 
ответов и поз
воляют рес
понденту ука
зать нюансы 
своих мыслей

Необходи
мость пост- 
кодирова
ния для 
свободного 
варианта 
ответа, что 
усложняет 
анализ 
данных

Закрытый вопрос заранее предполагает набор вариантов 
ответов и формат ответа. Закрытый вопрос может быть мно
говариантным, альтернативным или основанным на шкале. 
11а многовариантный вопрос предлагается выбрать один или
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несколько вариантов ответов из нескольких предложенных. 
Альтернативный вопрос имеет только два варианта ответа.

Закрытые вопросы часто основаны на измерительных 
шкалах. Измерение означает присвоение чисел или других 
символов характеристикам объектов по заранее определен
ным правилам.

Шкалирование включает в себя процесс создания опреде
ленного последовательного ряда, на котором располагаются 
измеряемые объекты, может рассматриваться как продол
жение измерения.

Существуют четыре основных типа шкал, применяющих
ся для измерения характеристик объектов: номинальная, 
порядковая, интервальная и относительная.

Н о м и н а л ь н а я  шк а ла  — это условная схема марки
ровки, где числа служат исключительно как ярлыки или 
метки для определения и классификации номинальных ка
чественных данных.

П о р я д к о в а я  - это ранговая шкала, в которой числа 
присваиваются для обозначения относительной позиции по
рядковых качественных данных.

И н т е р в а л ь н а я  числовая шкала, равные промежут
ки которой отображают одинаковые промежутки между зна
чениями количественных данных. При этом точка начала 
отсчета и единицы измерения выбираются произвольно.

О т н о с и т е л ь н а я  шкала  обладает всеми свойствами 
номинальной, порядковой и интервальной шкал и, кроме то
го, имеет точку начала отсчета.

В табл. 4.13 содержатся основные сравнительные харак
теристики и примеры рассмотренных основных типов шкал.

Таблица 4.13
Основные типы шкал

Ш кала Основные ха 
рактеристики

О бщ еизвест
ные примеры

П рим еры  из 
маркетинга

Статистика
опи са

тельная
дедуктив

ная
1 2 3 4 5 6

Н ом и
наль
ная

1

Числа обозна
чают и клас
сиф ицирую т 
номинальные 
качественные 
данные

Номера поли
сов социаль
ного страхо
вания, игро
ков футболь
ной команды

Н омера тор 
говы х м а
р ок , типов 
магазинов, 
классиф ика
ция по полу

П роцент
ные отн о
ш ения, 
мода

Критерий 
X 2, бино
миаль
ный кри
терий
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Окончание табл. 4.13

1 2 3 4 5 6

1 Г р я д 
ковая

Числа обознача
ю т относитель
ные позиции п о 
рядковы х каче
ственны х дан
ны х, но не вели
чину различий 
м еж ду ними

Ранги ка
чества, 
ранги 
команд 
в турнире

Ранги
предпоч
тений,
ры ночная
позиция,
социаль
ный
класс

И роцен- 
тш ш , м е
диана

Ранговая 
корреляция, 
дисперсион 
ный анализ

!

Интер
вальная

Разница м еж ду 
значениями ха 
рактеристик, к о 
торы е сравнива
ю тся , точка на
чала отсчета вы 
бирается про
извольно

Темпера
тура (по 
Ф арен
гейту, 
Ц ельсию )

О тнош е
ния, мне
ния, к о 
эф ф ици
енты

Д иапазон, 
средняя, 
стандар
тное о т 
клонение

К оэф ф ици
ент корреля
ции, t- крите
рий, регрес
сия, ф актор
ный анализ, 
дисперсион
ный анализ

О тноси
тельная

Точка начала о т 
счета ф и кси ро
вана, по данным 
ш калы м огут 
бы ть рассчитаны  
коэф ф ициенты

Длина,
ш ирина

Возраст, 
д оход , за
траты , 
объем ы  
продаж , 
доли ры н
ка

Средняя
геом етри
ческая,
средняя
гарм они
ческая

К оэф ф ици
ент вариации

Используемые в маркетинговых исследованиях методы 
шкалирования условно можно разделить на сравнительные 
и несравнительные.

Ср а в н и т е  л ь н ы е ш к а л ы  включают:
• порядковое ранжирование — требует от респондента 

проведения сортировки объектов в соответствии с каким ли
бо общим критерием: рекламных обращений но критерию 
интереса, характеристик продукта но признаку важности, 
концепций нового продукта но критерию желания приобрес
ти в будущем. В результате получается порядковая шкала 
с присущими ей недостатками;

• метод попарных сравнений -  объекты, которые необ
ходимо ранжировать, предлагаются респонденту по два;

• шкалу с постоянной суммой респондента просят рас 
пределить определенное число рейтинговых очков (обычно 
100) среди нескольких объектов, чтобы отразить относитель
ную важность каждого.
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П р им ер . Пожалуйста, распределите 100 очков между следующими 
характеристиками таким образом, чтобы Ваше распределение отража
ло относительную важность для Вас каждой из этих характеристик 
при выборе медицинского полиса:

• Возможность выбора врача_____________ .
• Объемы предоставляемых услуг_______ .
• Качество медицинского обслуживания ______ .
• Ежемесячная плата______________.
• Расстояние от клиники/кабинета врача до вашего дома

• Q-сортировку — респондентов просят распределить 
различные характеристики или объекты, сопоставление ко
торых необходимо произвести по различным группам таким 
образом, чтобы их разделение соответствовало нормальному. 
Данный метод используется, если число объектов слишком 
велико и респонденту трудно их ранжировать либо выдер
жать процедуру попарных сравнений.

При использовании н е с р а в н и т е л ь н ы х  шкал,  также 
называемых монадическими, или метрическими, каждый 
объект исходной рассматриваемой совокупности оценивает
ся независимо от других. Несравнительные рейтинговые 
шкалы могут быть непрерывными или детализированными. 
Детализированные рейтинговые шкалы в свою очередь раз
деляются на шкалы: Лайкерта (Likert), семантического диф
ференциала и Стапеля (Stapel). В маркетинговых исследова
ниях наиболее часто используется несравнительное шкали
рование.

При использовании непрерывной рейтинговой шкалы, 
называемой также графической шкалой, респонденты оце
нивают объекты, ставя отметки в соответствующей точке от
резка, соединяющей крайние значения критерия. Таким об
разом, респондентов не ограничивают в выборе оценок из ис
пользуемых исследователем.

П рим ер . Как бы Вы оценили универмаг «Беларусь»?
В а р и а н т  1

Вероятно наихудший------------  х — — — — — Вероятно наилучший

В а р и а н т  2
Вероятно наихудший------------х — ---------- ----------Вероятно наилучший

О 10 20 30 40 50 60 70 80
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В а р и а н т  3
Очень плохой Средний Очень хороший

Вероятно наихудший------------ х — ---------- ----- •— Вероятно наилучший
О 10 20 30 40 50 60 70 80

При использовании детализированной рейтинговой шка
лы респондентам предлагается шкала, на которой отмечены 
числа или краткие описания, связанные с определенной ка
тегорией отношения к объекту исследования. Категории 
определенным образом расположены по шкале; респонден
тов просят выбрать отдельную категорию, наилучпгим обра
зом описывающую оцениваемый объект.

Шкалы Лайкерта предлагают респонденту указать сте
пень своего согласия или несогласия с рядом утверждений, 
касающихся отношения к объекту.

П рим ер . Укажите степень своего согласия или несогласия со сле
дующими утверждениями.

Утверждение Абсолютно 
не согласен

Не со
гласен

Безраз
лично

Согла
сен

Полностью
согласен

Джинсы «Levis» 
выглядят красиво 1 2 3 4 5
Джинсы «Levis* удобны 1 2 3 4 5
В следующий раз я 
куплю джинсы «Levis» 1 2 3 4 5
Джинсы «Levis» легко 
узнать 1 2 3 4 5
В джинсах «Levis» я 
чувствую себя хорошо 1 2 3 4 51 . г----- --------

Семантический дифференциал - это симметричная шка
ла, позволяющая непосредственно перевести качественные 
оценки респондентов в количественные величины. Она со
держит ряд полярных прилагательных, относящихся к ис
следуемому объекту. Респондент должен выразить свое отно
шение к каждому свойству, указывая соответствующую 
оценку.

П р и м ер . Оцените свое мнение о работе магазина «А», выбран соот
ветствующую позицию.
Неразумные цены Разумные цены
Удобное расположение Неудобное расположение
Низкое качество товаров Высокое качество товаров

195



Недружелюбные
продавцы

Дружелюбные
продавцы

)
Неприятная атмосфера Приятная атмосфера
Ограниченный выбор Широкий выбор

Шкала Стсйпела (Стэпела) состоит из отрицательных чи
сел, нуля и положительных чисел, предназначена для выяс
нения мнений респондентов о свойствах изучаемого объекта. 
Ее легче конструировать, так как не обязательно выбирать 
полярные эпитеты для каждого атрибута.

Пример. Оцените каждый аспект деятельности магазинов.
Аспект А В В• ..... .

+3 ТЗ +3
+ 2 +2 +2
+1 Т1 +1

Цены 0 0 0
-1 -1 -1
-2 -2 -2
-3 3 -3
+3 +3 ТЗ
+2 +2 +2
+1 +1 +1

Ассортимент 0 0 0
-1 -1 -1
-2 -2 -2
-3 -3 -3

Несимметричная шкала — шкала, имеющая разное ко
личество положительных и отрицательных меток, чаще все
го измеряет положительные оценки (рис. 4.21).

Существуют три разновидности несимметричных шкал:
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• односторонняя размеченная шкала содержит только 
положительные метки. Начинается меткой «не важно» и за
канчивается «крайне важно». Метки на односторонней раз
меченной шкале выражают ощущение или мнение респон
дентов.

Пример. Насколько важен для Вас каждый из следующих факторов 
при выборе дантиста?

Фактор Не
важен

Скорее
важен Важен Очень

важен
Крайне
важен

Наименьшая цена в городе 1 2 3 4 5
Близость к дому 1 2 3 4 5
Безболезненность процедуры 1 2 3 4 &
Отсутствие очереди 1 2 3 4 5

• n-балльная шкала содержит искусственные числа, а не 
словесные метки. Метки на л-балльной шкале выражают от
ношение или мнение респондентов.

Пример. Оцените качество Вашего портфеля по пятибалльной шка
ле, где единица означает «плохо», а пятерка — «отлично»

Показатель
качества

Оценка
Плохо Хорош о

Внешний вид 1 2 3 4 5
Вместительность 1 2 3 4 б
Водостойкость 1 2 3 4 5
Удобство 1 2 3 4 б

• графическая шкала рейтингов вместо слов и чисел ис
пользует символы. По мере продвижения по шкале символы 
изменяют свой размер, отражая разницу в оценках. Разли
чия в оценках могут проявляться путем изменения самого 
изображения, например, рожица может быть грустной или 
веселой.

Пример. Оцените, насколько Вам нравится игрушка.

В табл. 4.14 представлены рекомендуемые искусственные 
шкалы для отдельных целей маркетингового исследования.

197



Таблица 4.14

Рекомендуемые искусственные шкалы для избранных ситуаций

О бъект Рекомендуем ая ш кала
Торговая
марка

Семантический дифференциал или шкала Стэпела 
(если исследователь не ж елает искать полярные эпитеты )

Ч астота и с
пользования

О дносторонняя размеченная ш кала (никогда, редко, 
иногда, часто, довольно часто, очень часто)

В аж ность О дносторонняя размеченная ш кала (неваж но, скорее важ 
но, важ но, довольно важ но, очень важ но)

Намерение
купить

Симметричная размеченная ш кала (очень м аловероятно, 
маловероятно, трудно сказать, вероятно, очень вероятно)

Образ ж изни 
или мнение

Ш кала Л айкерта

К ачество Ф иксированная пятибалльная ш кала (1 — плохо, 5 — о т 
лично). Если респондентам неудобно работать с числам и, 
мож но заменить их словами плохо, посредственно, х ор о 
ш о, очень хорош о и отлично

У довлетворе- 
ние

Симметричная размеченная ш кала (очень удовлетворен, 
удовлетворен, трудно сказать, неудовлетворен, очень 
неудовлетворен)

Оценка вопроса (question evaluation) предполагает его 
внимательное изучение для обеспечения объективности, яс
ности и понятности. Вопрос становится необъективным, ес
ли он содержит намек или подсказку, влияющую на ответ 
респондента.

Существуют четыре принципа формулировки вопросов, 
гарантирующих их объективность. Вопрос должен быть:

• целенаправленным. Исследователь должен быть сосре
доточен на определенной теме. Например, «В гостиницах ка
кого типа Вы останавливаетесь во время поездок?». Цель 
этого вопроса туманна, поскольку в нем не уточнены типы 
гостиниц и поездок. Например, какие поездки имеются в ви
ду: командировки или туристические путешествия? Какие 
гостиницы подразумеваются: те, в которых респондент оста
навливался по дороге, или та, которая была целью путешес
твия? Более точный вариант вопроса звучит так: «Гостиницу 
какого тина Вы выбрали бы в качестве конечного пункта пу
тешествия для проведения отпуска вместе с семьей?». В ка
честве второго примера рассмотрим следующий нечеткий 
вопрос: «Когда Вы обычно выходите на работу?». Неясно,
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что именно интересует исследователя: время, когда респон
дент выходит из дома, отирал л яясь на работу, или время, 
когда он приступает к работе на рабочем месте. Лучше сфор
мулировать вопрос так: «В какое время вы обычно выходите 
из дома, отправляясь на работу?»;

• простым. Простое предложение содержит только одно 
подлежащее и одно сказуемое, в то время как сложные пред
ложения перегружены многочисленными главными и вто
ростепенными членами. Чем сложнее предложение, тем вы
ше вероятность ошибок. В таких предложениях перечисля
ются обстоятельства, которые необходимо учесть одновре
менно. Это приводит к тому, что внимание респондента рас
сеивается или сосредоточивается только на одной части 
предложения. Чтобы избежать этой проблемы, исследова
тель должен ограничиться только простыми предложения
ми, даже если вопрос состоит из двух частей;

• коротким. При формулировке вопросов необходимо из
бегать лишних слов. Это особенно важно, если вопросы будут 
задаваться вслух, например, в ходе телефонного опроса. 
Краткость позволит респондентам попять вопрос и не рассеи
вать внимание. Рассмотрим вопрос, страдающий излишней 
многословностью: «Какие факторы необходимо учесть, ког
да вы должны принять решение, как отремонтировать моро
зильник, если вы заметили, что он недостаточно хорошо за
мораживает кубики льда?». Более короткая форма этого воп
роса выглядит так: «Что делать, если Вага холодильник сло
мался? »;

• абсолютно понятным. Все респонденты должны пони
мать вопросы одинаково. Например, вопрос «Сколько у Вас 
детей?» можно интерпретировать по-разному. Один респон
дент решит, что его спрашивают о детях, живущих вместе с 
ним, а другой вспомнит и о детях от предыдущего брака. 
Лучше переформулировать вопрос иначе: «Сколько детей в 
возрасте до 18 лет живут вместе с Вами?». Достичь ясности 
можно, используя общий словарный запас респондентов. 
Иначе говоря, необходимо избегать профессионального слен
га, например, «пункт курса ценных бумаг» или «привержен
ность потребителя к данной марке товара», которые могут 
привести респондентов в замешательство. Требование понят
ности вопроса может противоречить требованию простоты.

199



Для того чтобы найти компромисс, исследователь может 
уточнить вопрос, используя как можно меньше слов.

Существуют четыре ситуации, в которых предвзятость 
вопроса практически гарантирована. Их необходимо знать, 
чтобы избежать ловушки при разработке анкет. Вопросы не 
должны быть:

• наводящими. Наводящий вопрос (leading question) со
держит подсказку и подразумевает конкретный ответ. Сле- 
дователыю, наводящие вопросы приводят к искажению ре
зультатов. Рассмотрим следующий пример: «Слышали ли 
вы что-нибудь о спутниковых радиостанциях, о которых го
ворят все вокруг?» Этот вопрос является наводящим, пос
кольку оказывает давление на респондента. Иначе говоря, 
найдется немного людей, способных признаться, что ничего 
не слышали о том, «о чем все говорят»;

• некорректными. Чтобы распознать некорректный воп
рос (uncorrect question), необходимо проделать тонкий ана
лиз, поскольку, как правило, он завуалирован словами, ссы
лающимися на общепринятые мнения или правила поведе
ния. Некорректные вопросы могут быть эмоциональными 
или апеллировать к внутренним страхам респондента;

• недвусмысленными. Двусмысленный вопрос (double- 
barreled question) на самом деле представляет собой комби
нацию двух вопросов. Когда респонденту одновременно зада
ют два вопроса, ему трудно дать прямой ответ. Предполо
жим, что владелец ресторана задает следующий вопрос: 
«Удовлетворены ли Вы едой и обслуживанием?». Какой от
вет должен дать респондент? Если он скажет «Да», значит ли 
это, что его устраивает еда, обслуживание или и то и другое? 
Этот вопрос следовало бы разделить на два разных вопроса: 
о еде и об обслуживании;

• преувеличенными. Преувеличенный вопрос (overstated 
question) уделяет непомерно большое внимание одному из 
аспектов исследуемой темы. При описании предмета иссле
дования он излишне «драматизирует» ситуацию. Необходи
мо избегать слов, преувеличивающих обстоятельства. Луч
ше формулировать вопросы в нейтральном тоне, а не в строго 
положительном или отрицательном.

Разумеется, существуют и другие ловушки, связанные с 
формулировками вопросов. Например, бессмысленно спра- 
200



шивать респондентов о том, чего они наверняка не помнят 
(например, аспирин какой фирмы они покупали в прошлый 
раз), задавать им вопросы, провоцирующие догадки (напри
мер, какова цена литра бензина на ближайшей заправке), 
или предлагать им прогнозировать свои действия в непонят
ных ситуациях (например, насколько часто он стал бы ез
дить в новый ресторан, построенный на расстоянии 2 км от 
его дома).

Выбор последовательности вопросов. Как правило, мар 
кетологи сначала выбирают вопросы, имея в виду определен
ную цель исследования. Иначе говоря, они оттачивают фор
мулировки, но не упорядочивают сами вопросы.

С т р у к т у р а  а н к е т ы  (questionnaire organization) пред
ставляет собой последовательность утверждений и вопросов, 
образующих анкету. Структура представляет собой важный 
аспект разработки анкет, поскольку их внешний вид и яс
ность могут повлиять на качество собранной информации. 
Правильно спроектированная анкета побуждает респонден
тов честно и полно отвечать на поставленные вопросы, а пло
хо составленные вопросы приводят респондентов в уныние, 
так что они даже могут не закончить заполнение. Структура 
анкеты связана с двумя критически важными аспектами: 
введением и порядком вопросов.

В  в е де ние  чрезвычайно важная часть структуры ап 
кеты. Если анкеты рассылаются в ходе почтового или инте
рактивного опроса, введение, как правило, представляет со
бой с о п р о в о д и т е л ь н о е  п и с ь м о  (cover letter). Если ин
тервью проводится в виде личной беседы, введение может 
представлять собой в с т у п и т е  л ь ные к о м м е н т а р и и .  Ра
зумеется, каждый опрос и группа респондентов уникальны, 
поэтому не существует стандартных введений. Основные 
функции введения представлены в табл. 4.15.

Таблица 4.15

Основные функции введения

Ф ункция Пример
1 2

Указы вает организато
ра или спонсора опроса

Здравствуйте, меня зовут я провож у 
телефонный опрос, орган и зован н ы й _________

У казы вает цель опроса М ы проводим  опрос, посвящ енны й
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Окончание табл. 4.15

1 2
О бъясняет причины  
вы бора респондента

Ваш телефонный номер был случайным образом  
выбран ком пью тером

П обуж дает респондента 
к участию  в опросе

Это анонимный опрос. М ы просим Вас ответить 
всего на н есколько вопросов, касаю щ ихся

. Не могли бы  Вы ответить сейчас ж е?
В ы ясняет, подходит ли 
респондент для опроса

П ользуетесь ли Вы ?

П о р я д о к  в о п р о с о в  (question flow) определяет взаим
ное расположение всех элементов анкеты, включая инструк
ции. Разные исследования поднимают разные вопросы или 
блоки вопросов. Следовательно, вопросы должны быть сог
ласованы с целью исследования. Однако для упрощения ра
боты респондентов, структура анкеты должна иметь опреде
ленную логику. Основные способы организации вопросов пе
речислены в табл. 4.16.

Таблица 4.16

Структура типичной анкеты

П озиция Тип Ф ункция Пример
1 2 3 4

Начало ан
кеты

В опросы  об 
щ его харак
тера

«Разбить лед» и устан о
вить контакт с ресггон- 
дентом

Есть ли у  Вас D VD - 
проигры ватель?

Следующ ие
несколько
вопросов

П росты е 
и прямые 
вопросы

Дать респонденту уве
ренность в том , что и с 
следование является 
просты м  и он см ож ет 
ответить на его вопросы

Какие марки D V D - 
проигрывателей В ы  
рассматривали, к ог 
да покупали свой ?

Следую щ ие 
вопросы  — 
до окон ча
ния первой 
трети части 
анкеты

С ф окусиро
ванные воп
росы

В больш ей степени отн о 
сятся к задачам иссле
дования и даю т респон 
денту представление об 
области исследования

К акие характери
стики  DVD-нроиг- 
рывателей Вы рас
сматривали, когда 
покупали свой?

Основная 
часть анке
ты

С ф окусиро
ванные воп
росы ; н еко
торые м огут 
бы ть сл ож 
ными

Получение основной ин
формации, необходим ой 
для исследования

П роранж ируйте сл е
дую щ ие характери
стики  DVD-проиг
рывателей в поряд
ке их важ ности  для 
Вас
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Окончание табл. 4.16

1 2 3 4
О ставш иеся
н есколько
вопросов

К лассиф и
кационны е
вопросы

П олучить инф ормацию  
по демограф ическим  ха 
рактеристикам  респон
дента и сведения, необ
ходим ы е для ехю кл асси 
ф икации

Какое образование 
Вы получили?

Тестирование анкеты представляет собой чрезвычайно 
важную операцию. Ему может предшествовать проверка, до
веренная эксперту (например, опытному руководителю ис
следования), но всегда необходимо проводить и тестирование 
на соответствующей группе населения. Для этого выбирают 
несколько десятков лиц (примерно от 20 до 50 чел.) таким же 
образом, что и для определения окончательной выборки. Кс- 
ли избранный метод — эмпирический, нужно следить за 
тем, чтобы опрашиваемые в рамках тестирования люди как 
можно больше отличались друг от друга. ГГри осущест
влении итогового опроса к этим респондентам уже не обра
щаются.

Для объективности и валидности теста его осуществлени
ем должны заниматься хорошо обученные интервьюеры. 
Желательно, чтобы и автор анкеты участвовал в тестирова
нии. Вступая в контакт с опрашиваемыми, он неформаль
ным образом получит рекомендации, которые будут ему по
лезны при коррекции анкеты.

Существуют два способа опроса индивидов во время тес
та. Пе р в а я  т е х и и к а заключается в том, что участвующих 
н тесте просят ответить на вопросы анкеты, размышляя 
вслух в присутствии интервьюера, который фиксирует их 
слова. Опрашиваемые комментируют свои ответы.

Им предлагают свободно выражать мысли, колебания, 
удивление (нелогичная последовательность вопросов, опу
щенные вопросы или варианты ответов и т.д.), а также опи
сывать трудности, с которыми они сталкиваются (непонима
ние, недостаток знаний, ощущение, что приходится повто
ряться, нежелание давать информацию, отсутствие интереса 
к затронутой теме, усталость и т.д.). Интервьюер внимателен 
к невербальным реакциям, которые указывают на то, как
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воспринимается анкета (охотно даваемые ответы, смущен
ный смех, внезапная холодность, молчание и т.д.). Эта тех
ника имеет преимущество: дает богатые сведения, касающи
еся понимания вопросов, позволяет выявить ошибки, отно
сящиеся к деталям. Если при ответах на вопросы респондент 
рассуждает вслух, проявляя при этом большие критические 
способности, его ответы в таком случае более обдуманны.

При использовании в т о р о й  т е х н и к и  опрашиваемые 
начинают с ответов на вопросы анкеты, как если бы она за
полнялась обычным образом. Затем интервьюер просит их 
описать постфактум реакции, которые были у них вызваны 
анкетой, объяснив им, что анкета является объектом оцени
вания. Чтобы помочь в решении данной задачи, интервьюер 
снова представляет им вопросы. Данная техника позволяет 
узнать, сколько времени необходимо на ответы, дает инте
ресные сведения о том, как воспринимается структура анке
ты. Опрашиваемый делает комментарии уже имея целостное 
восприятие анкеты. В результате полученные данные при
годны для дальнейшего анализа. Однако комментарии ме
нее точны и более рациональны, поскольку собираются пост
фактум.

Когда анкета не предназначена для личного заполнения, 
ну ясно дополнить тестирование еще одной проверкой, ис
пользуя выбранный способ заполнения (телефонный опрос, 
почтовая рассылка, Интернет). Небольшое число респонден
тов опрашивают по телефону или при помощи рассылки, без 
предупреждения, что речь идет о тесте, затем с ними снова 
связываются и просят прокомментировать вопросы; в этом 
случае акцент делается на трудностях, которые могут явить
ся следствием выбранного способа заполнения.

Анализ результатов теста и внесение корректировки. 
Изучение комментариев респондентов позволяет выделять 
неточные формулировки, последовательность вопросов, ко
торая вызывает проблемы, части анкеты, которые нужно 
разгрузить или упростить, поскольку они провоцируют уста
лость. Ремарки респондентов также дают сведения о том, ка
кие варианты ответа можно добавить.

Изучение ответов должно проводиться с осторожностью, 
поскольку количество опрошенных в ходе теста невелико. 
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Если оказывается, что большинство выбрало один и тот же 
вариант ответа, то вопрос в этом случае бесполезен, посколь
ку малоинформативен; нужно исключить его или разрабо
тать более детальный список вариантов. Изучение ответов 
может также показать, что многие склонны выбирать вари
ант «Другое. Уточните...». В этом случае список должен 
быть дополнен вариантами. Если значительное количество 
опрашиваемых словно прячется за формулой «воздержал
ся», нужно исправить вопрос, дав ему более релевантное со
держание или поощрив мнения меньшинства. Также тща
тельно должны анализироваться способы использования 
нейтральных вариантов и ступеней, находящихся посереди
не шкалы.

Полезно проанализировать отношения между ответами и 
сопровождающими их комментариями. Если выбравшие один 
вариант респонденты обосновывают свой выбор очень разны
ми причинами, лучше добавить новые варианты, чтобы их 
можно было различить.

4. Подготовка к сбору данных. Данный этап включает 
определение порядка формирования обследуемой совокуп
ности респондентов и расчет численности выборки, что по
дробно изложено а 4.2.1.

5. Сбор данных. Мероприятия по непосредственному сбо
ру данных в форме опроса называются нолевыми работами, 
которые рассмотрены в 4.2.5.

6. Анализ данных. Высокий уровень стандартизации, 
обусловленный одинаковыми вопросами и вариантами отве
тов, задаваемыми респондентам, дает возможность табули
рования и проведения статистического анализа с использо
ванием методов математической статистики и соответствую
щих пакетов прикладных программ для персональных ком
пьютеров (гл. 5).

7. Заключение и рекомендации. После проведения ана
лиза данных необходимо сформулировать выводы и реко
мендации практического характера относительно получен
ных результатов опроса и обозначить направления дальней
ших действий.
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4.2.3. Наблюдения

К числу количественных способов сбора первичной инфор
мации кроме структурированных опросов относятся структу
рированные или формализованные наблюдения (observa
tions) способ сбора первичной маркетинговой информации 
путем регистрации определенных фактов, касающихся изу
чаемого объекта и значимых с точки зрения целей исследова
ния. При использовании структурированного подхода необ
ходимо предварительно точно определить, что следует наб
людать и какие данные об объекте наблюдения записывать. 
Эти решения предполагают наличие предварительных гипо
тез. Наблюдение может осуществляться как человеком, так 
и механическими или электронными устройствами.

11ри неструктурированном наблюдении произвольно опи
сываются значимые, но мнению наблюдателя, факты. Такой 
метод сбора информации используется при проведении поис
ковых исследований (см. 4.1).

Этапы использования метода наблюдения представлены 
на рис. 4.22.

Рис. 4.22. Этапы использования метода наблюдения
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1 . Принятие решения об использовании метода наблю
дения.

Результатом наблюдений может быть лишь ограничен
ная информация о поведении человека и о некоторых его де
мографических и социально-экономических характеристи
ках. Например, маркетолог наблюдает только текущее пове
дение человека и ничего не может узнать о его прошлом или 
намерениях относительно будущих действий, чтобы полу
чить информацию такого рода, необходимо задать наблюдае
мому субъекту соответствующие вопросы. Наблюдение поз
воляет точно установить лишь некоторые социально-эконо
мические и демографические характеристики (например, 
пол человека). Определение других подобных характеристик 
путем наблюдения возможно, но обычно оказывается менее 
точным. Первичные данные других типов не могут быть по
лучены с помощью наблюдений, так как отсутствует воз
можность их наблюдать (табл. 4.17).

Таблица 4.17

Основные и вспомогательные способы сбора различных типов
первичных данных

Тип первичных данных
Количественные способы сбора 

информации
Основной Вспомогательный

Демографические и социально-экономи
ческие характеристики потребителей

Опрос Наблюдение

Психологические характеристики 
и особенности образа жизни

Опрос Наблюдение

Отношения и мнения Опрос
Осведомленность и знание Опрос Эксперименты
Намерения Опрос
Мотивация „ 1 Опрос
Поведение Наблюдение Опрос

Структурированное наблюдение в маркетинговом иссле
довании может быть направлено на достижение следующих 
целей:

• проверка данных у полученных другими методами. 
Обычно метод наблюдений используется совместно с други-

1 Основными способами исследования мотивации являются проекци
онные качественные методы (см. 4.1.4).
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ми методами. Полученные в этом случае результаты допол
няют и проверяют друг друга;

• изучение поведения потребителя при покупке товара. 
С помощью наблюдения можно узнать, как долго потреби
тель принимает решение о покупке, на какие аспекты обра
щает внимание и т.п.;

• исследование конкурентов и партнеров. С помощью 
наблюдения можпо получить информацию о работе персона
ла, оборудования, параметрах поставок, ценах, рекламных 
материалах и т.п.;

• разработка интерьера и планировки магазина. Изуче
ние маршрутов движения покупателей и особенностей их по
ведения позволяет найти оптимальные варианты размеще
ния оборудования в торговом зале и товаров на полках;

• исследование рекламы. Для оценки эмоционального 
возбуледенил, вызванного воздействием конкретпой рекла
мы, могут использоваться специальные приборы, позволяю
щие осуществлять физиологические измерения психологи
ческих проявлений;

• исследование отношений и предпочтений маленьких 
детей. В ряде случаев наблюдение является единственным 
способом получения точной информации. Например, ма
ленькие дети не в состоянии словесно выразить свое отноше
ние к новой игрушке, однако такую информацию можно по
лучить, наблюдая, играют дети с ней или нет.

2. Выбор методов наблюдения. Методы наблюдения мо
гут быть классифицированы но времени проведения, степе
ни открытости процесса, месту исследователя в процессе, ха
рактеру наблюдаемых событий, по восприятию объекта наб
людения и характеру окружающей обстановки.

Но в р е м е н и  пр о в е де ния .  Единовременные наблюде
ния проводятся один раз и используются для решения одной 
конкретной проблемы.

Непрерывное наблюдение заключается в отслеживании 
определенных параметров состояния объектов и процессов и 
называется мониторингом. Для мониторинга необходимы 
определенные затраты как на систему сбора информации, 
так и на сотрудников, которые постоянно отслеживают се из
менение. Поэтому его использование целесообразно только в 
том случае, если четко ясно, какой параметр надо изучать.
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Систематические наблюдения определяются как регу
лярные, позволяющие с некоторым интервалом времени 
изучать состояние и поведение интересующих исследовате
лей объектов или субъектов. Типичными формами система
тических наблюдений являются панели.

По х а р а к т е р у  н а б л ю д а е м ы х  с о б ыт и й .  Прямое 
наблюдение предполагает непосредственное наблюдение за 
поведением объектов. Например, наблюдение за процессом 
покупки товаров потребителем.

При применении косвенного наблюдения изучаются ре
зультаты определенного поведения, а не оно само. Существу
ют различные способы косвенного наблюдения. Например, 
аудит потребительских запасов (pantry audit), при кото
ром можно оценивать размер рыночной доли различных про
довольственных товаров путем анализа домашних запасов. 
В этом случае исследователь приходит домой к респонденту 
и с его разрешения изучает запасы имеющихся у него про
дуктов. Обследование кухонных шкафов и холодильника 
позволяет получить представление о наличии взаимодопол
няющих продовольственных товаров.

Еще одним способом косвенного наблюдения является 
анализ следов (trace analysis), когда но количеству отпечат
ков пальцев, оставленных на страницах журналов, можно 
судить о числе прочитавших ту или иную печатную рекламу. 
Степень потертости паркета в музее может служить критери
ем популярности его экспозиций.

По с т е п е н и  о т к р ы т о с т и  н а б л юд е н и я .  Открытое 
наблюдение предполагает, что объекты наблюдений знают-о 
присутствии наблюдателя, что влияет на поведение наблю
даемых, поэтому надо стремиться свести его к минимуму.

При использовании скрытого метода потребители не 
знают, что за ними ведется наблюдение. Так, при изучении 
процессов поиска и выбора товара исследователи могут зани
мать такую позицию для наблюдения, при которой они не 
будут замечены покупателями. В некоторых случаях маски
ровка обеспечивается за счет такого участия исследователей 
в развитии ситуации, при котором их истинная роль остает
ся неизвестной для друг их людей.

По с т е п е н и  в о в л е ч е н н о с т и  н а б л юд а т е л я .  Пас
сивное наблюдение, при котором исследователь регистриру-
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ет события со стороны. Активное наблюдение — исследова
тель «внедряется» в изучаемую среду и проводит анализ «из
нутри ». Например, изучая отношение потребителей к това
ру, исследователь может выполнять роль продавца и анали
зировать отношение покупателей к товару.

Для изучения эффективности организации продаж ис
пользуется метод наблюдений, который называется Mystery 
shopping, что переводится как «засланные покупатели» или 
«контрольная покупка». Для проведения исследований фор
мируется небольшая команда, которая под видом покупате
лей изучает организацию и процесс продаж, а также работу 
продавцов. Перед началом исследования разрабатывается 
сценарий, которого придерживаются исполнители, они посе
щают места продаж, задают вопросы, изучают работу про
давцов, а по итог ам работы оформляют отчет. В результате 
анализа отчетов выявляются положительные и отрицатель
ные стороны деятельности в работе продавцов. Данный ме
тод может быть использован для изучения деятельности кон
курентов.

По в о с п р и я т и ю  о б ъ е к т а  н а б л юд е н и я .  Личное 
наблюдение (personal observation) проводится одним или 
несколькими специалистами, которые отображают наблюда
емые события в установленной форме. Сначала они делают 
записи непосредственно в месте наблюдения, а затем прово
дят их теоретическое осмысление на своих обычных рабочих 
местах. Наблюдение с использованием технических средств 
(mechanical observation) предполагает, что наблюдаемые со
бытия фиксируются с помощью приборов (например, гальва
нометр, тахистоскоп, глазная камера и др.).

Гальванометр используется для оценки эмоционального 
возбуждения, вызванного воздействием конкретной рекла
мы. Он относится к группе приборов, которые измеряют 
спонтанные реакции индивида на внешние стимулы. По
скольку эти реакции не подконтрольны человеку, он не мо
жет полностью замаскировать или скрыть их от наблюдате
ля. Гальванометр фиксирует изменения проводимости кожи 
вследствие ее увлажнения в результате эмоционального воз
буждения индивида. Например, к ладоням человека, которо
му показываются различные типы рекламы, прикрепляются 
электроды для наблюдения за изменением сопротивления 
210



колеи рук. Измеренная гальванометром сила тока будет слу
жить показателем интереса или отношения объекта наблю
дения к показанной рекламе.

Тахистоскон представляет собой прибор, позволяющий 
исследователю осуществлять временной контроль визуаль
ных стимулов. Интервал воздействия может изменяться от 
сотых долей секунды до нескольких секунд. После каждого 
воздействия респондентов просят описать и объяснить все, 
что они видели. За счет систематического изменения време
ни воздействия исследователь молсет определять, насколько 
быстро и точно воспринимаются и интерпретируются конк
ретные стимулы (например, реклама). Однако получение от
вета в вербальной форме означает, что тахистоскон является 
не механическим регистратором наблюдений, а скорее сред
ством задания стимулов. Сегодня использование персональ
ных компьютеров позволяет имитировать работу этого устрой
ства за счет кратковременной демонстрации изображения на 
экране монитора и последующей записи любых интересую
щих исследователя переменных — времени, интенсивности 
реакции и т.п.

Глазная камера используется для изучения перемещений 
зрачка при чтении текста рекламы. Это устройство, разме
щенное на роговой оболочке глаза, позволяет записывать на 
видеопленку все его перемещения и анализировать получен
ные результаты с помощью компьютера. Кроме того, миниа
тюрные видеокамеры могут крениться на очках респонден
та, для того чтобы записывать на пленку процесс прочтения 
рекламы. Наблюдение за положением глаз при чтении поз
воляет исследователю подробно изучить поведение потреби
теля за счет получения ответов на следующие вопросы: куда 
направляется взгляд в первую очередь; как долго человек 
смотрит на то или иное место; читает ли потребитель рекла
му в целом или только ее отдельные части. Отслеживание 
движений глаз используется также при анализе различных 
типов упаковок и внешней щитовой рекламы, а также вы
кладок товаров на полках магазинов. Подобная технология 
позволяет также измерять расширение зрачка, которое счи
тается признаком интереса к наблюдаемому стимулу. Она 
применяется для оценки цветовой гаммы упаковки и места 
расположения рекламы на страницах журналов.
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По у с л о в и я м  п р о в е д е н и я  н а б л юд е н и я .  Наблюде
ние в естественных условиях (natural observation). У словия 
могут быть как абсолютно естественными, так и допускаю
щими использование экспериментальных стимулов. Напри
мер, при наблюдении за тем, как покупатель сравнивает раз
личные марки супов, в одном случае мы можем просто оце
нивать время, затраченное им на поиск интересующей его 
марки и принятие решения о покупке, в другом — мы можем 
провести в магазине демонстрацию специальных стимули
рующих материалов, чтобы оценить их эффективность. Од
ним из критериев их эффективности могут быть затраты вре
мени на поиск и выбор товара в результате этой демонстра
ции достоинств конкретной торговой марки. Исследования 
обоих типов проводятся в естественных условиях.

Наблюдение в искусственных условиях (contrieved obser
vation). Преимущество искусственных лабораторных усло
вий состоит в том, что при их использовании можно эффек
тивнее контролировать внешние воздействия, способные по
влиять на интерпретацию происходящих событий и обеспе
чить большую внутреннюю валидность. Недостатком ис
пользования лабораторных условий является то, что искус
ственность создаваемой обстановки сама по себе может вы
звать различия в поведении и таким образом поставить воп
рос о внешней валидности полученных результатов (т.е. воз
можности проведения обобщений). Искусственные условия 
помогают ускорить процесс сбора информации, что позволя
ет снизить стоимость исследований и использовать в даль
нейшем более объективные оценки. Еще одно преимущество 
искусственных условий состоит в том, что они избавляют ис
следователя от необходимости ожидать наступления реаль
ных желательных событий и позволяют заставить участни
ков исследования осуществлять требуемый тип поведения. 
Это означает, что многие наблюдения могут быть выполнены 
в короткий период времени (от двух дней до одной недели) и 
со значительно меныпими затратами.

Наблюдение с помощью компьютерного моделирования 
ситуации. Все более популярным способом оценки реакций 
покупателей в контролируемых условиях становится ис
пользование компьютерного моделирования ситуации и да
же создание виртуальной реальности, что позволяет исследо
вателю демонстрировать новые товары еще до их фактиче
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ского создания. При этом испытуемым обычно приходится 
надевать особые перчатки и специальные темные очки, поз
воляющие видеть объект и манипулировать его расположе
нием. Преимущество такого метода состоит в том, что он дает 
возможность наблюдать объект в трехмерном пространстве.

3. Разработка процедуры наблюдения. Чтобы получить 
необходимую для целей исследования информацию, т.е. све
дения о важных характеристиках изучаемого объекта, не 
пропустить каких-то важных фактов, связанных с его дея
тельностью, или значимых сведений о нем, следует заранее 
тщательно разработать процедуру наблюдения. Необходимо 
четко установить сроки проведения наблюдения и опреде
лить средства сбора информации. Кроме того, исследователю 
валено решить вопрос об ограничении сферы наблюдений 
при имеющихся у него возможностях (время, финансы, чис
ло помощников и их квалификация), а так лее учесть возмож
ные препятствия (административные или психологические 
затруднения, трудности, связанные с получением и фикса
цией информации).

Калсдый человек, наблюдая за объектом, выделяет ка
кие-то важные его стороны. Поэтому и наблюдениях следует 
стараться находить такие объективные единицы регистра 
ции получаемой информации, которые наиболее адекватно 
отралсают изучаемый объект. При разработке процедуры ис
следований необходимо с помощью наблюдений формализо
вать весь процесс, выработать критерии, ввести понятные и 
доступные единицы измерения (время, количество изготов
ленных изделий, обслулсенных покупателей, объем отгру
женного товара, сумма выручки и т.и.).

Фиксация результатов наблюдений молсет выполняться в 
виде:

• записи в бланках наблюдения, служащих для регистра
ции информации, касающейся наблюдаемых лиц, явлений, 
процессов;

• протокола наблюдения, представляющего собой расши
ренный вариант бланка наблюдения;

• дневника наблюдений, в который систематически день 
за днем заносятся все необходимые сведения, высказыва
ния, поведение отдельных лиц, собственные размышления, 
трудности;

• фото-, видео-, звукозапись.
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4. Разработка бланка наблюдения. В нем указывается 
фамилия исследователя, место, дата и время наблюдения, 
какой вид поведения исследуется и как он должен быть за
фиксирован.

5. Подготовка к сбору данных. Данный этан включает 
выбор места и времени наблюдения, обеспечение доступа к 
среде наблюдения, подготовку оборудования (при необходи
мости), определение порядка выбора объектов наблюдения и 
расчет численности выборки. Подходы к организации выбор
ки для наблюдений аналогичны с методами опроса (см. 4.2.1).

6*. Сбор данных. Мероприятия по непосредственному сбо
ру данных в форме наблюдения, опроса называются полевы
ми работами (см. 4.2.5).

Пример.
Форма для регистрации наблюдений с целью изучения поведения 
покупателей апельсиновых соков в магазине самообслуживания

Наблюдатель ____ ________________________
Место наблюдения _______________________
Дата ___________________________________
Время дня ________________________________
Структура группы наблюдаемых
Численность группы:_____ взрослы х_______ детей
Иол
Взрослые:  муж ской________женский
Дети:  муж ской________женский
Использование:
• тележка для продуктов
• продуктовая корзина
• без использования специального инвентаря 

Р ег и с т р а ц и я  п о в е д е н и я  в м а га з и н е

Поведение Свежие
апельсины

Б уты лиро- 
ванный сок

Баноч
ный сок

Заморож ен
ный сок

Проход мимо товара
Сравнение разных типов 
товара
Выбор определенной марки
Внимательное рассмотрение 
выбранной марки
Обсуждение с другими 
участниками группы
Другие особенности выбора 
покупки
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Использование:____________ списка покупок_____________ калькуля
тора ____________  купонов

Время совершения покупки: ____________
Купленное количество ______________

7. Анализ данных. Использование стандартизированно
го бланка наблюдения дает возможность табулирования и 
проведения статистического анализа с использованием мето
дов математической статистики и соответствующих пакетов 
прикладных программ для ПК (гл. 5).

8. Подготовка заключений и рекомендаций. Отчет о наб
людении должен содержать: а) достоверную документацию о 
времени, месте и обстоятельствах проведенного наблюдения;
б) информацию о роли наблюдателя при проведении исследо
вания, способе наблюдения; в) характеристику наблюдаемых 
лиц; г) собственные заметки и интерпретации наблюдателя; 
д) оценку надежности полученных результатов.

Для оценки надежности рассчитывают коэффициенты:
• согласия наблюдателей (одно событие наблюдается од

новременно различными наблюдателями);
• устойчивости (один наблюдатель проводит наблюдение 

в разное время);
• надежности (различные наблюдатели проводят наблю

дение в разное время).
После того как анализ данных проведен, необходимо 

сформулировать выводы и рекомендации практического ха
рактера относительно полученных результатов наблюдения 
и направлений дальнейших действий.

4.2.4. Эксперименты

Эксперименты (experiments) проводятся для определе
ния причинно-следственных связей, влияния изменений од
ной переменной на другие.

К числу п р е и м у щ е с т в  экспериментов следует отнести 
то, что они позволяют:

• устанавливать связи между зависимыми и независи
мыми переменными;

• отследить временную последовательность воздействия 
и замера;

• контролировать помехи;
• получать достоверные результаты.
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Н е д о с т а т к а м и  экспериментов являются:
• значительные временные затраты (особенно, если необ

ходимо выявить результаты длительных воздействий, на
пример, реальной рекламной кампании);

• большие материальные затраты;
• сложность организации;
• неизвестный срок использования результатов (резуль

таты эксперимента будут иметь практическое значение толь
ко в том случае, если организация успеет воспользоваться 
выявленным преимуществом).

Каждый эксперимент состоит из шести основных этапов 
независимо от того, кем он осуществляется и что является 
предметом изучения (рис. 4.2В).

1. Определение цели эксперимента. Все эксперимен
тальные цели можно объединить в три группы:

• изучение наличия влияния одного фактора на другой. 
Например, как влияет изменение упаковки на степень поку
пательских предпочтений;

• исследование величины влияния одного фактора на 
другой. Например, насколько изменится объем продаж в ре
зультате проведения рекламной игры;

• определение перечня факторов, оказывающих влия
ние. Например, какие факторы влияют на объем продаж 
конкретного товара.

2. Выбор зависимых и независимых переменных. В каж
дом эксперименте имеется хотя бы одна зависимая перемен
ная, одна независимая переменная и манипулирование.

Зависимая переменная (переменные) (dependent variab
les) — это то, что исследователь стремится объяснить, т.е. 
критерий, используемый для оценки влияния независимой 
переменной. Изменения зависимой переменной, произошед
шие под воздействием независимых переменных, замеря
ются.

Независимая переменная (переменные) (independent va
riables) используется для объяснения изменений зависимой 
переменной. Ее значения исследователь меняет с целью за
мера результирующих изменений других переменных.

Манипулирование — это варьирование независимой пе
ременной (переменными) в процессе осуществления экспе
римента.
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Эксперименты дают возможность установить причинную 
связь, т.е. предположить, что причина изменений зависимой 
переменной (переменных) обусловлена манипуляциями, со
вершенными с независимой переменной (переменными).

Однако прежде чем признать эту причинную связь, необ
ходимо соблюсти следующие условия:

• события должны происходить в соответствующем по
рядке. Для того чтобы одно событие влекло за собой другое, 
оно должно предшествовать ему;

• причина должна быть статистически связана с эффек
том. Это свойство причинно-следственной связи, называемое 
совместной вариацией (ковариацией), требует, чтобы причи
на и следствие происходили или сменяли друг друга в одно и 
то же время;

• альтернативные объяснения должны быть сведены к 
минимуму. Если невозможно устранить все альтернативные 
толкования результатов эксперимента, то необходимо по
строить эксперимент, исключающий максимальное количе
ство альтернативных причинных факторов. Когда все прав
доподобные альтернативные толкования результатов будут 
исключены, можно быть уверенным в том, что манипулиро
вание с независимой переменной обусловило наблюдаемые 
перемены зависимой величины.

Несмотря на то что для установления причинной связи 
важно обеспечить выполнение всех этих условий, наиболее 
значительным все же представляется последнее из пих, так 
как оно влияет на нитровал и дность эксперимента.

3. Обеспечение валидности экспериментов. Целями 
проведения экспериментов являются следующие:

• сформулировать надежные выводы об эффектах, обна
руженных в ходе экспериментов над конкретными отобран
ными для этого объектами;

• распространить эти выводы на все объекты из исследуе
мой совокупности.

Возможность достижения первой цели означает наличие 
нитровал и дности экспериментов, а второй — наличие экст
равалидности .

Валидность (от фр. valide — законный, действитель
ный) ----- применительно к исходной статистической инфор-
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Рис. 4.23. Процедура
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проведения эксперимента
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мации, используемой в маркетинговых исследованиях — на
дежность информации, отсутствие в ней ошибок из-за неточ
ности выбранной методики сбора данных. Применительно к 
экспериментам — это показатель качества эксперимента, га
рантирующего обоснованность выводов.

Интровалидность, или внутренняя достоверность (inter
nal validity), означает, что выявленные изменения зависи
мых переменных являются результатом именно запланиро
ванных нами различий в значениях независимых перемен
ных, а не влияния каких-либо других факторов. Следова
тельно, для обеспечения интровалидности все потенциально 
важные внешние факторы должны контролироваться. Интро
валидность необходима в минимальной степени, если она не 
зафиксирована, то эксперимент не был проведен достоверно.

Уровень интровалидности снижается, когда присутству
ют альтернативные объяснения. Исследователи выделяют 
семь типов возможных угроз интровалидности эксперимен
та, снижающих вероятность того, что основанные на резуль
татах исследований решения будут корректными, поскольку 
уменьшается степень уверенности исследователя в существо
вании причинно следственной связи между эксперименталь
ным манипулированием и результатами экспериментов:

• факторы зрелости (maturation) - это влияние на ход 
проведения эксперимента изменений в самих единицах наб
людения. Они не связаны с изменениями независимых или 
зависимых переменных, а обусловлены течением времени. 
Для эксперимента, в котором участвуют люди, фактор зре
лости проявляется но мере того, как респонденты становятся 
старше, опытнее, устают или раздражаются, теряют интерес 
к происходящему. Зрелость затрагивает также и другие еди
ницы наблюдения, а не только людей. Например, магазины с 
течением времени могут изменять площадь торгового зала, 
оформление, маршруты движения покупателей, структуру.

Частным случаем проявления фактора зрелости является 
фактор естественного развития. Во время эксперимента от
ношение, поведение и физиология респондентов меняются: 
опрашиваемые лица могут устать, проголодаться, испыты
вать жажду, заскучать или утратить интерес к исследова
нию. Именно эти изменения естественного развития пред
ставляют угрозу для интровалидности. Все они могут потен- 
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циально повлиять или исказить проявление зависимой переменной.
К концу эксперимента интерес респондентов к нему и к его теме 

может значительно снизиться по сравнению с тем, что было вначале. Это 
повлечет за собой поверхностные ответы на анкетирование, проводимое 
в конце эксперимента. Анализ таких ответов может некорректно отразить 
глубину отношения и заинтересованности респондентов в испытуемом 
товаре, хотя в действительности они в нем более заинтересованы, а на 
вопросы анкеты отвечали односложно, чтобы побыстрее закончить свое 
участие в эксперименте.

Основной эффект тестирования (main testing effect) возникает, когда 
результаты второго замера сближаются с результатами первого из-за 
того, что объекты тестирования о нем помнят. Так бывает, например, 
когда человек при втором анкетировании старается вспомнить, что он 
говорил первый раз, и, по возможности, сказать то же самое, хотя в 
действительности его мнение уже могло измениться. И если человека 
спрашивают о разных брендах товара, а между замерами ему была 
показана реклама, то оценка ее влияния будет искажена воспоминания
ми об отношении к брендам до показа рекламы. Таким образом, 
основной эффект тестирования снижает внутреннюю валидность экспе
риментов.

Одним из проявлений основного эффекта тестирования является 
фактор взаимодействия (interaction), который имеет место, когда 
беседа, проведенная в начале эксперимента, увеличивает чувст
вительность и восприимчивость респондента к действию независимой 
переменной и, следовательно, влияет на его реакцию при измерении 
зависимой переменной. Угроза взаимодействия не требует 
непосредственного влияния предварительного измерения. 
Взаимодействие происходит всякий раз, когда независимая переменная с 
большей вероятностью замечается респондентом и вызывает его 
реакцию, нежели без предварительного измерения. Таким образом, 
факторы взаимодействия возникают тогда, когда предварительное 
измерение и независимая переменная оказывают особенное 
комбинированное воздействие на зависимую переменную.

Инструментальная погрешность (instrumentation). Это изменения в 
использовании измерительных инструмен-



тон (например, анкеты) или методов фиксации данных во 
время эксперимента.

Этот эффект возникает, когда по тем или иным причинам 
приходится менять инструменты измерения, например, от
дельные шкалы и анкете. Такая ситуация, скажем, вызвана 
деноминацией белорусского рубля, произошедшей в январе 
1996 г. Другой пример -- необходимость смещения шкалы 
просто для учета инфляции. Механически пересчитанная 
шкала будет восприниматься по-иному. Ведь известно, что 
« круглые числа» и ближайшие к ним снизу (например, 1000 
и 999) по-особому воспринимаются людьми, а учет инфля
ции смещает эти «реперные точки».

Таким образом, влияние изменений в инструментарии 
чаще имеет место, если в процессе эксперимента проводятся 
замеры факторов-характеристик до и после изменения ба
зисного фактора. Эффективность действий интервьюеров ме
няется в зависимости от времени проведения. Далее если 
предтест и посттест проводят одни и те же интервьюеры, са
ми они со временем изменяются и это влияет на результат.

Подобные изменения воздействуют на интровалидность 
эксперимента, так как неизвестно, чем вызваны различия в 
отношении или поведении, наблюдаемые до и после экспери
ментального манипулирования: самим процессом манипули
рования, изменениями измерительных инструментов, сме
ной методик записи, способов сбора данных или непоследо
вательным проведением интервью;

• эффект статисч'ической регрессии (statistical regres
sion) возникает в том случае, если единицы наблюдения с 
крайними значениями показателей приближаются к сред
ним значениям в процессе эксперимента. Эффекты статисти
ческой регрессии означают дрейф крайних, отличающихся 
от остальных, оценок в сторону средней величины.

Тестируемые единицы могут существенно отличаться по 
своему состоянию или могут быть специально отобраны для 
эксперимента но причине своей маржинальности. Люди мо
гут отбираться для исследования в силу своего экстремаль
ного поведения, например, с точки зрения потребления ал
коголя. Предположим, что потребительская панель образо
вана именно из таких индивидуумов. Тогда вполне вероятно, 
что при последующем обследовании сообщаемые ими данные 
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об употреблении алкоголя будут близки к среднему значе
нию.

В другом случае структурное исследование, посвященное 
анализу потребления конкретной марки апельсинового сока, 
может выявить несколько семей, которые выпили но 10 упа
ковок сока в течение недели. Возможно, это произошло пото
му, что у одного из членов этой семьи был день рождения, и, 
таким образом, последующие измерения могут выявить, что 
они потребляют апельсиновый сок примерно в тех лее коли
чествах, что и большинство семей.

Аналогичную угрозу представляет фактор отбора (selec
tion), который имеет отношение к составу и характерным 
особенностям групп, участвующих в проведении исследова
ний, и возникает при использовании моделей экспериментов 
с экспериментальной и контрольной группами. Фактор отбо
ра для иптровалидности проявляется всякий раз, когда ха
рактерные черты этих двух групп перед началом проведения 
эксперимента отличаются. Фактор отбора имеет место, когда 
участники экспериментальных и контрольных групп отли
чаются по важным демографическим признакам, установ
кам, поведению, а также своим первоначальным уровнем 
в отношении зависимой переменной или по вероятной вос
приимчивости к воздействию независимой переменной. Воз
можность возникновения этого риска можно свести к ми
нимуму, используя метод случайного отбора при распре
делении участников в экспериментальную и контрольную 
группы;

• предварительное измерение (preliminary measurement). 
Факторы предварительного измерения и взаимодействия 
тесно связаны между собой. Каждый из них возможен в том 
случае, если участники опрашиваются перед эксперимен
тальным манипулированием и воздействием независимой 
переменной. Фактор предварительного измерения возника
ет, если беседа, проведенная в начале эксперимента, непо
средственно сказывается на действиях и поведении респон
дента, фиксируемых беседой, произошедшей уже после экс
периментального манипулирования. В отличие от взаимо
действия угроза предварительного измерения на валидность 
происходит без предъявления независимой переменной. Все 
наблюдаемые изменения в отношении и поведении происхо-
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дят в результате воздействия первоначального измеритель
ного средства;

• влияние фона (background). Фоном в контексте прове
дения экспериментов называются события и воздействия, 
имеющие место в эксперименте, помимо тех действий, кото
рыми исследователь целенаправленно манипулирует, и по
тенциально влияющие на его результат, измеряемый зависи
мой переменной (переменными). Угрозы фонового влияния 
могут происходить из нескольких источников. Некоторые 
фоновые влияния возникают при обстоятельствах, не подда
ющихся какому-либо контролю. Например, результаты экс
перимента но измерению воздействия различных способов 
стимулирования потребления некоторых безалкогольных на
питков могут быть искажены из-за нескольких недель не
прогнозируемой, не по сезону жаркой или холодной погоды. 
Некоторые фоновые влияния являются результатом предна
меренных действий других лиц. Способность компании вли
ять на результаты экспериментов конкурентов (обычно име
нуемых «противодействием конкурентов») служит одной из 
причин возрастающей популярности смоделированного (или 
лабораторного) пробного рынка;

• выбывание (lossing). Данный фактор характерен для 
экспериментов с контрольной и экспериментальной группа
ми и связан с их составом.

Угроза выбывания для интровалидности возникает вся
кий раз, когда характеристики экспериментальных и конт
рольных групп различаются по важным демографическим 
переменным, поведению, первоначальному уровню в отно
шении зависимой переменной или вероятной восприимчи
востью к воздействию независимой переменной при заверше
нии эксперимента. Угроза валидности, связанная с выбыва
нием, обычно имеет место, когда отличающиеся типы людей 
перестают участвовать в проведении исследований в каждой 
из групп.

Экстравалидность, или внешняя достоверность (external 
validity), связана с возможностью обобщения выявленной в 
процессе эксперимента причинно-следственной зависимос
ти. Иными словами, экстравалидность означает возмож
ность генерализации, обобщения выводов о наличии зависи
мости и их распространения на другие объекты, периоды 
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Бремени за пределами изученной в ходе экспериментов ситу
ации. Поэтому экстравалидность оказывается под угрозой, 
если для экспериментов были отобраны слишком «лабора
торные», далекие от реальной жизни ситуации. Таким обра
зом, угрозы — это плата за стремление во что бы то ни ста
ло обеспечить интровалидность экспериментов: фиксируя 
внешние переменные, мы неизбежно снижаем общность вы
водов.

Для обеспечения экстравалидности экспериментов необ
ходимо учитывать:

• исторические факторы (history). Как хороню маркето
логи ни планировали бы эксперименты, в период их проведе
ния могут произойти различные события. И чем дольше 
длится эксперимент, тем больше шансов возникновения су
щественного внешнего эффекта.

В противоположность своему названию исторические фак
торы не имеют отношения к событиям, происходившим до 
начала эксперимента. Это специфические события, посто
ронние но отношению к эксперименту, но происходящие од
новременно с ним, которые воздействуют на значения зави
симых переменных;

• интерактивный эффект тестирования (interactive test
ing effect). Его влияние можно оценить количественно, из
меряя значения зависимых переменных до и после представ
ления респондентам базисных факторов или условий. Ин
терактивный эффект тестирования снижает экстравалид
ность и заключается, например, в том, что человек, которого 
спрашивали об отношении к брендам, более подготовлен к 
восприятию рекламы, чем тот, кому таких вопросов не зада
вали;

• отклонение выборки, ошибка отбора (selection bias) воз
никает в результате неверного определения состава групп 
единиц наблюдения для оценки действия независимой пере
менной. Это отклонение возникает, когда порядок формиро
вания совокупности единиц наблюдения приводит к созда
нию групп, отличающихся по какой-либо зависимой пере
менной еще до начала эксперимента. Если единицы наблю
дения объединяются в группы но собственному выбору либо 
на основе произвольных указаний исследователя, возможно 
возникновение отклонения выборки. Например, обнаруже-
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пы различия между двумя группами магазинов, которым 
были назначены разные значения независимых перемен
ных. Но это может быть всего лишь результатом того, что в 
первой группе просто оказалось больше крупных магазинов, 
чем во второй, а крупные магазины по-иному «откликают
ся» на тестовое воздействие;

• фактор множественных воздействий (plural influences), 
который может иметь место в случае, если одни и те же рес
понденты подвергаются нескольким экспериментальным воз
действиям, поскольку эффекты предыдущих воздействий 
обычно устранить не удается;

• фактор отсеивания (mortality) —- фактор, связанный с 
выбытием части единиц наблюдения в процессе эксперимен
та. Это происходит по многим причинам, в том числе в связи 
с отказом части респондентов участвовать дальше в экспери
менте. Отсеивание единиц наблюдения искажает результаты 
эксперимента, поскольку трудно определить, является ли 
реакция выбывших элементов Eia независимый фактор в 
среднем такой же, как и у оставшихся элементов.

Факторы, снижающие валидность экспериментов, можно 
разделить на внутренние и внешние (табл. 4.18).

Таблица 4.18
Классификация внешних и внутренних факторов, 

снижающих валидность экспериментов

Факторы И нтро валидность Экстравалидность
Внутренние 1. Основной эффект тестирования

2. Инструментальная погрешность
3. Эффект статистической регрессии
4. Предварительное измерение

Отклонение выборки

Внешние 1. Факторы зрелости
2. Влияние фона
3. Выбывание

1. Исторические факты
2. Интерактивный эф
фект тестирования
3. Фактор множествен
ных воздействий
4. Фактор отсеивания

Желательно иметь план проведения эксперимента, обес
печивающий требования ингро- и экстравалидности, но в 
практических маркетинговых исследованиях, как правило, 
приходится отступать от требований одной из них для дости
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жения другой. Чтобы контролировать воздействие посторон
них факторов, исследователь вынужден проводить экспери
мент в искусственных условиях (лабораторный экспери
мент). Это позволяет обеспечить нитровалидность, но огра
ничивает возможность обобщения результатов, тем самым 
нарушая экстравалидность. Эксперимент же, проводимый в 
естественных условиях («полевой» эксперимент), обеспечи
вает высокую экстравалидность, однако попадает под воз
действие множества угроз интровадидности.

Факторы, снижающие валидность, не являются взаимо
исключающими. Они могут действовать одновременно и взаи
модействовать .

Можно выделить следующие способы контроля факто
ров, снижающих валидность:

• рандомизация (randomization) представляет собой один 
из приемов контроля посторонних факторов, включающий 
случайный отбор единиц наблюдения в экспериментальные 
группы на основе использования случайных чисел. Вариан
ты базисных факторов или условий для отдельных экспери
ментальных групп определяются также случайным образом. 
Например, респонденты случайным образом распределяют
ся в три группы для проведения эксперимента. Один из трех 
образцов рекламного ролика, выбранный случайным обра
зом, предлагается для просмотра каждой группе. В результа
те случайного отбора посторонние факторы одинаково влия
ют на результаты оценки каждого из трех вариантов незави
симой переменной. Случайный отбор приоритетный метод 
обеспечения равнозначности экспериментальных групп. Тем 
не менее случайный отбор оказывается неэффективным, ес
ли размер экспериментальной группы невелик, поскольку 
он обеспечивает равнозначность групп лишь в среднем. Та
ким образом, существует возможность проверить эффектив
ность метода случайного отбора, оценивая влияние возмож
ных посторонних факторов на каждую из эксперименталь
ных групп с последующим сравнением результатов;

• выравнивание (matching). Этот прием предполагает 
группировку единиц наблюдения на основе набора базовых 
критериев, прежде чем они подвергаются воздействию неза
висимых переменных, и состоит в разбиении совокупности 
объектов тестирования на схожие по внешним характери
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стикам группы и отборе по одинаковому числу схожих 
объектов в каждую группу.

Этот прием имеет два основных недостатка: во-первых, 
группировка единиц наблюдения может быть проведена 
лишь по ограниченному числу критериев, т.е. сформирован
ные таким образом экспериментальные группы могут быть 
равнозначными но установленным критериям, но неравно
значными по другим критериям. Во-вторых, если критерии 
группировки не влияют на зависимые переменные, то при
менение выравнивания бесполезно;

• статистический контроль (statistical control) представ
ляет собой один из приемов контроля факторов, снижающих 
валидность, предполагающий измерение их влияния с его 
последующей корректировкой методами статистического 
анализа.

Речь идет о применении методов ковариационного и дис
персионного анализа для оценки значимости влияния неза
висимых переменных на зависимые. При этом учитываются 
также и внешние переменные;

• контроль методики (design control) состоит в использо
вании специальных методик эксперимента. При этом формы 
контроля и обеспечивающие его специальные методики про
ведения эксперимента могут.1 быть различны. Например, в 
мире широко используется контролируемое продвижение 
нового товара с помощью технических средств на пробном 
рынке, что позволяет контролировать ряд посторонних фак
торов, влияющих на динамику продаж нового продукта, и 
изменять базисные факторы в заданном направлении. Этот 
метод дает возможность убедиться в том, что новый продукт 
широко представлен в магазинах, привлекательно располо
жен на витринах магазина, показан на достаточном количе
стве рекламных плакатов, имеется на складах в необходи
мом объеме и достиг запланированной интенсивности про
движения на рынок.

Определенные способы контроля позволяют снизить угро
зы со стороны различных факторов, снижающих валидность 
экспериментов (табл. 4.19).

4. Выбор модели эксперимента. Модели эксперимента 
можно разделить на две большие группы: классические и 
статистические. Основное различие между ними состоит в
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Таблица 4.19

Методы контроля факторов, снижающих валидность

Метод контроля Факторы, снижающие валидность 
экспериментов

Рандомизация Отклонение выборки
Фактор множественных воздействий

Выравнивание Интерактивный эффект тестирования
Выбывание

Статистический контроль Факторы зрелости
Влияние фона
Исторические факторы
Факторы отсеивания

Контроль методики Основной эффект тестирования
Инструментальнан погрешность
Эффект статистической регрессии
Предварительное измерение

том, что в рамках классических экспериментов каждый раз 
исследуют воздействие только одного уровня независимой 
переменной. Статистические модели позволяют изучить влия
ние различных уровней воздействия независимой перемен
ной, а также влияние двух и более независимых перемен
ных. На рис. 4.24 представлена классификация наиболее 
часто используемых моделей эксперимента.

При рассмотрении основных типов экспериментальных 
проектов используют следующие общепринятые термины:

X  — подверженность индивидуума или группы экспери
ментальной процедуре;

О процесс регистрации или измерения тестируемых 
единиц;

EG экспериментальная группа;
CG контрольная группа.
Классические модели экспериментов можно классифи

цировать следующим образом:
• п р е д в а р и т е л ь н ы е  э к с п е р и м е н т а л ь н ы е  модели 

являются скорее поисковыми исследованиями, в которых 
контроль влияния внешних факторов на результаты экспе
римента практически отсутствует. Предварительные экспе-
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Рис. 4.24. Классификация моделей эксперимента

римеыгы не могут быть квалифицированы как эксперимен
тальные исследования, поскольку они практически не име
ют ценности с точки зрения выявления причинно-следствен
ной связи.

Однако предварительные эксперименты могут помочь 
сформировать и выдвинуть гипотезы относительно таких 
связей, после чего можно провести дополнительные исследо
вания, которые позволят говорить о причинности с большей 
уверенностью.

К наиболее популярным предварительным эксперимен
тальным моделям относятся:

модель «одна группа, только после». Самый простой 
вид эксперимента — это проведение экспериментального воз
действия на субъект или группу и измерение результатов. 
Например, предприятие — поставщик коммунальных услуг 
может провести в Могилеве кампанию, направленную на про
паганду утепления домов в январе. Далее они могут узнать 
число обращений потребителей в компании, занимающиеся 
утеплением домов, с целью получения информации относи -
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тельно стоимости этих услуг. Болыттое число запросов позво
лит говорить о том, что затраты на пропаганду оказались оп
равданными и аналогичную кампанию имеет смысл провести 
в других городах. Данная модель эксперимента может быть 
записана следующим образом в виде символов:

EG X О.
Измерение проводится после того как эксперименталь

ная группа была подвергнута экспериментальному воздей
ствию.

Проблема в том, что результаты, возможно, объясняются 
событиями, которые являются внешними но отношению к 
эксперименту, в том числе историческим фактором и факто
ром зрелости;

- модель «контрольная группа, не прошедшая выравни
вание». Один из способов нивелирования упомянутых выше 
факторов использование контрольной группы. Например, 
если доступны данные по запросам потребителей относитель
но утепления домов в Гомеле, их можно сравнить с числом 
запросов, полученных в Могилеве. Эта модель будет записа
на следующим образом:

EG О]
CG О?’

Верхняя строка соответствует группе Могилев, а ниж
няя — Гомель, которая, естественно, не получает никакого 
экспериментального воздействия. Тогда нас будет интересо
вать разность (Oj — 0 2). Горизонтальная линия означает, что 
группы разделены и экспериментальное воздействие не дос
тигает контрольной группы. Однако, если люди в Гомеле чи
тают газеты, выходящие в Могилеве, это не будет соответ
ствовать действительности.

Еще одной существенной проблемой, которая имела мес
то в первой модели и от которой не удалось избавиться во 
второй, является фактор отбора;

модель «контрольная группа, прошедшая выравнива
ние». Одним из способов уменьшения искажения вследствие 
отбора является проведение выравнивания эксперименталь
ной и контрольной групп. Так, если предполагается, что 
средняя температура воздуха влияет на восприятие жителя
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ми города пропаганды утепления, города следует выровнять 
но этому признаку. Тогда контрольный город будет выбран 
таким образом, чтобы средняя температура воздуха в нем 
была аналогична средней температуре в Могилеве. Конечно, 
можно найти другой город, который соответствует Могилеву 
и по другим характеристикам кроме температуры (напри
мер, по проценту неутепленных домов или демографическим 
переменным). Эта модель эксперимента запишется следую
щим образом:

EG М  X  Оу 
CG М  02 ‘

Здесь М  обозначает, что две группы прошли выравнива
ние по некоторой интересующей нас переменной.

Использование контрольной группы, прошедшей вырав
нивание, особенно привлекательно, когда процедуру форми
рования выборки или соображения бюджета исследования 
ограничивают размеры выборки;

модель «одна группа, до и после». Модели, которые мы 
рассматривали до сих пор, были моделями «только после», 
поскольку до проведения эксперимента измерений не пред
полагалось. Еще один подход к совершенствованию контро
ля — добавить измерение до экспериментального воздей
ствия

EG O i X  02.

Измерение до экспериментального воздействия позволя
ет повысить степень контроля, поскольку если город боль
шой, то измерение Оу также будет проведено на большой со
вокупности. Тогда нас интересует изменение от Oi к 0 2, 
скорректированное с учетом сезонных колебаний. Измере
ние до экспериментального воздействия может быть добавле
но в любую из предварительных экспериментальных моде
лей. Оно позволит повысить чувствительность, поскольку 
добавляется еще один вид контроля разрушающих перемен
ных. Однако измерение до экспериментального воздействия 
может стать источником таких угроз интровалидности, как 
факторы предварительного измерения и выбывания и ин
струментальная погрешность;

• и с т и н н ы е  э к с п е р и м е н т а л ь н ы е  модели.  Боль
шинство проблем, о которых говорилось выше, может быть
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взято под контроль посредством использования процедуры 
случайного распределения. Рандомизация предполагает рас
пределение членов совокупности между экспериментальны
ми воздействиями таким образом, чтобы для каждого экспе
риментального воздействия каждый участник с равной веро
ятностью попадал под данное воздействие. Основной целью 
случайного распределения является распределение индиви
дуумов между воздействиями таким образом, чтобы субъек
ты с различающимися характеристиками были равномерно 
разделены между ними. Это делается для устранения влия
ния внешних переменных. Экспериментальные модели, ко
торые предусматривают использование процедуры случай- 
н о т  распределения, называются истинными эксперимен
тальными моделями. Такие модели существенно превосхо
дят предварительные эксперименты с точки зрения уверен
ности, с которой можно сделать заключение о присутствии 
причинно-следственной связи.

К наиболее часто используемым истинным эксперимен
тальным моделям относятся:

модель «две группы, только после». Предположим, что 
наше исследование распространяется на 30 городов. Мы слу
чайно набираем экспериментальную группу из 15 городов, а 
остальные 15 попадают в контрольную группу. Благодаря 
'рандомизации маловероятно, что города, попавшие в экспе
риментальную группу, окажутся больше, холоднее или бога
че, нежели города, попавшие в контрольную. Все эти факто
ры должны демонстрировать тенденцию к усреднению. Соот
ветственно, по мере увеличения размера выборки будет уве
личиваться и степень выравнивания, которую удается дос
тичь благодаря рандомизации.

Модель «две группы, только после» с рандомизацией мо
жет быть записана следующим образом:

EG R X  Oi 
CG R 02 '

/

Здесь R означает, что единицы тестирования были слу
чайным образом распределены между экспериментальной и 
контрольной группами. Если размеры выборки достаточно 
велики, рандомизация обеспечивает идентичность экспери
ментальной и контрольной групп.

233



Преимуществом данной модели перед моделью «две груп
пы, до и после» является отсутствие искажения, которое 
имеет место в результате проведения предварительного тес
тирования, поскольку измерения до экспериментального 
воздействия не проводятся;

— модель «две группы, до и после». Добавление контроль
ной группы и рандомизации к модели «одна группа, до и пос
ле» (модель предварительного эксперимента) дает следую
щую модель истинного эксперимента:

ЕС К Ox X  02
CG R  03 ”  ~  Öl'

Эта модель предполагает использование контрольной груп
пы, которая помогает контролировать исторические эффек
ты и эффекты зрелости и, кроме того, контролировать влия
ние О] на 0 2 (часть эффекта измерения до эксперименталь
ного воздействия). Интересующим нас результатом здесь яв
ляется разность разностей (Ot -  О2) и (О3 - Ö4). Тем не менее 
данная модель не позволяет контролировать фактор предва
рительного измерения. Может случиться так, что предвари
тельное измерение сделает респондентов более чувствитель
ными, что повлияет на результаты;

— модель четырех групп Соломона. Возможное решение 
проблем, свойственных модели «две группы, до и после», 
заключается в добавлении к ней групп «только после»:

EG R Oi X o2
CG R O3 04
EG R X o2
CG R o4

Такая модель позволяет контролировать эффект измере
ния до экспериментального воздействия как на 0\, так и на 
X  и О2. В ходе этого эксперимента рассчитываются несколь
ко показателей, т.е. (02 - О4), (02 -  О4) -  (О4 -  О3), (Ög О5). 
Если между этими показателями наблюдается согласие, 
можно сделать заключение относительно X, а если его нет, 
то возможно непосредственно измерить эффект воздействия 
и предварительного измерения (02 — О4) -  (О5 — Об);
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• к в а з и э к с п е р и м е н т а л ь н ы е м о д е л и  (quasiexperi
mental designs) дают исследователю некоторую степень кон
троля (больше, нежели предварительные эксперименты), од
нако случайного распределения субъектов как в истин
ных экспериментальных моделях не происходит. Однако 
квазиэксперименты обычно дают больше показателей и боль
ше информации, чем обычные предварительные экспери
менты. Наиболее популярными и часто используемыми ква- 
зиэксиериментальными моделями являются модели времен
ных рядов и продолжительные панельные исследования:

- модели временных рядов (time series designs) аналогич
ны модели «одна группа, до и после»> за исключением того 
что используется несколько измерений, в течение которых 
имеет место экспериментальное воздействие. Символически 
подобные модели записываются следующим образом:

KG 0 i0 20 30 4 X о 5о 6о 7о я.
Существуют два варианта таких моделей - - в зависимо

сти от того, проводятся ли все измерения по одной выборке 
или по разным.

Изучение тенденций (исследование тренда) -  это измере
ния, которые проводятся с течением времени и для которых 
последовательно формируются случайные выборки из той 
же совокупности.

Данные исследований тренда можно анализировать лишь 
в агрегатной форме, в ней они и собираются. Вопрос состоит 
в том, являются ли данные, полученные после эксперимен
тального воздействия, продолжением ранее наблюдавшихся 
тенденций, или лее они свидетельствуют о существенном из
менении. На рис. 4.25 о существенном изменении с очевид
ностью можно говорить лишь в случае Б.

Исследования тренда дадут существенно больше инфор
мации, если анализировать несколько тенденций одновре
менно. Например, если имеются данные но динамике цен и 
долей рынка или объемов продаж, можно рассчитать элас
тичность спроса по цене.

Наличие данных по нескольким периодам времени озна
чает, что фактор зрелости вряд ли является причиной наблю
даемого результата. Исторические факторы, как и инстру-

235



Рис. 4.25. Модель временного ряда

ментальная погрешность, остаются потенциальной угрозой 
достоверности. Труднее исключить вероятность того, что к 
наблюдаемым изменениям привело некоторое параллельное 
событие. Если маркетолог собирается использовать такую 
модель эксперимента, он должен постоянно сохранять бди
тельность и следить за возможными конкурирующими объяс
нениями. В идеале об этом следует подумать до проведения 
экспериментального воздействия и убедиться, что данные, 
которые потребуются для подтверждения или опровержения 
конкурирующих гипотез, будут собраны. Это может потребо
вать ведения погодных сводок, сбора информации по ценам 
связанных продуктов и т.д.;

продолжительные панельные исследования предпола
гают серию измерений одной выборки в течение длительного 
периода времени и позволяют получить информацию о том, 
каким образом потребитель делает выбор. Можно выявить 
каждого отдельного человека, чье отношение или поведение 
изменилось, в отличие от статистических характеристик 
временного ряда. Это особенно важно для категорий продук
тов, за стабильными продажами которых скрываются боль
шие, но компенсирующие друг друга потери и приобретения 
отдельных покупателей.

Поскольку данные при использовании панелей обычно 
получают от отдельных индивидуумов, существует значи
тельная угроза интровалидности эксперимента со стороны
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эффекта предварительного измерения. К другим угрозам ва
лидности можно причислить исторические факторы, инстру
ментальную погрешность и отклонение выборки.

Статистические модели (statistical designs) отличаются 
от классических тем, что они позволяют изучать эффекты 
различных уровней воздействия экспериментальной пере
менной, а также эффекты двух или более независимых пере
менных. Статистические модели являются моделями «толь
ко после», требуют сравнительно сложных процедур анализа 
данных, для того чтобы выделить эффекты различных неза
висимых переменных и/или уровней воздействия. Двумя 
принципиальными аспектами статистических моделей яв
ляются:

• схемы экспериментов, посредством которых выбирают
ся уровни воздействия для различных объектов;

• методы, которые используются для анализа результа
тов эксперимента.

Наиболее часто используемыми статистическими моде
лями являются следующие:

• п о л н о с т ь ю  с л у ч а й н а я  мо д е ль  самый простой 
вариант статистической модели. При ее использовании еди
ницы тестирования распределяются между экс мерим енталь- 
ными воздействиями по случайному принципу. Таким обра
зом, можно распределить любое число единиц тестирования 
между любым числом воздействий. Тестирование мероприя
тий но стимулированию продал« с помощью личного опроса 
является наилучшим полем для применения этой модели. 
Из телефонного справочника можно случайным образом 
сформировать экспериментальную и контрольную группы. 
Предположим, что необходимо протестировать три меропри
ятия по стимулированию продаж и выяснить, какое из них 
позволит обеспечить наибольшее число покупок. Произво
дится формирование случайной выборки из 900 респонден
тов, которые (также по случайному принципу) делятся на 
три группы по 300 человек в каждой. Тогда эксперимент за
пишется следующим образом:

EG R  X i  О,
EG R  Х 2 Oz
EG R X 3 03 ’
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Здесь Xit означает первый уровень экспериментального 
воздействия, а именно использование первого из трех меро
приятий; Х 2 второй уровень и т.д. Отдельная контрольная 
группа не предусмотрена. Каждое из трех воздействий явля
ется контрольным но отношению к остальным. Цель экспе
римента заключается в сопоставлении трех эксперименталь
ных воздействий.

Другой вариант модели предполагает экспериментальное 
воздействие и регистрацию реакции в одной анкете. Факти
чески это лучший метод получения реакции потребителей на 
различные маркетинговые мероприятия с использованием 
опросов;

• мо д е ль  р а н д о м и з и р о в а н н ы х  б л о к о в  (randomi
zed block design). Модели, в которых используется прошед
шая рандомизацию контрольная группа, предполагают, что 
случайный отбор проводится по всем переменным, посколь
ку экспериментальная группа не должна систематически от
личаться от контрольной ни по одной переменной. Однако 
различия все же будут наблюдаться, если размеры выборки 
не очень велики. Например, даже если выборка сформирова
на из 900 чел., группа, которая подверглась первому мероп
риятию но стимулированию продаж, может оказаться более 
заинтересованной в этом предложении (в ней может оказать
ся больше женщин или мужчин). Таким образом, появляет
ся возможность утверждать, что более качественные резуль
таты, полученные после первого мероприятия, на самом деле 
объясняются этими характеристиками выборки.

Процедура выравнивания позволяет гарантировать, что 
но переменным, которые подверглись выравниванию, разли
чий между группами не будет. Рандомизация касается всех 
переменных, а не только тех, по которым производится вы
равнивание.

Модель прошедших рандомизацию блоков предполагает 
совместное использование рандомизации и выравнивания. 
В ходе исследования определяют, какая переменная являет
ся наиболее важной, и контролируют ее посредством введе
ния блоков. Это означает, что контролируемая переменная 
используется для выделения блоков, после чего эксперимент 
с рандомизацией проводится внутри каждого блока. Симво
лически модель можно записать следующим образом:
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EG R X Oi
CG R ? 2_
EG R X ° 3
CG R o 4

Пунктирная линия разделяет два эксперимента.
Пример. Д о п у ст и м , с у щ е с т в у е т  ги п отеза  о т о м , ч т о  ж е н щ и н ы  бу д у т  

бол ее  б л а г о ск л о ш ш о , ч ем  м у ж ч и н ы , р еа ги р ов а ть  на сти м у л и р ов а н и е  
п р о д а ж  то в а р о в  дл я  д етей . В т а к о м  сл у ч а е  н е о б х о д и м о  га р а н ти р ов а ть , 
ч т о б ы  гр у п п ы , п р и н и м а ю щ и е  у ч а ст и е  в эк сп е р и м е н т е , не р а зл и ч а 
л и сь  п о  п о л о в о м у  п р и зн а к у . И сп ол ь зов а н и е  эф ф екта  б л о к о в  озн а ч а ет , 
ч т о  эк сп е р и м е н т  п р о ст о  б у д ет  п р овед ен  для ж е н ск и х  и м у ж с к и х  
гр у п п . Т а к и м  об р а зом , 4 5 0  сл у ч а й н о  в ы бр а н н ы х  ж ен щ и н  сл у ч а й н ы м  
обр а зом  д ел я тся  на тр и  р а зл и ч н ы е  т е ст о в ы е  гр у п п ы . А н а л о ги ч н о , 4 5 0  
сл у ч а й н о  в ы б р а н н ы х  м у ж ч и н  т а к ж е  сл у ч а й н ы м  обр а зом  д е л я тся  на 
тр и  т е ст о в ы е  гр у п п ы . Э тот  эк сп е р и м е н т  молено п р ед ста ви ть  с л е д у ю 
щ и м  о б р а зо м :
Ж ен щ и н ы  EG Я X *  Oj А - - раздача обр а зц ов  д е т ск о й  к о см е ти к и  

EG Я Х '2 О 2  Б - ск и д к и  за к о л и ч е ств о  това р ов
ЕС Я Х 3  0% В - к у п о н ы  на п ол уч ен и е подарка

М у ж ч и н ы  ЕС Я X ]  Оц А  —  раздача обр а зц ов  д е т ск о й  к о см е ти к и  
ЕС Я Х 2 О2 Б  —  ск и д к и  за к ол и ч еств о  това р ов
ЕС Я Х 3  Од В -  к у п он ы  на пол учен и е подарка

• модел ь л а т и и с к о г о к в а д р а т а. Это м его д, кото
рый позволяет уменьшить число групп, если нзаимодей- 
ствия между уровнями воздействия и контролируемыми пе
ременными можно считать незначительными. Примером ис
пользования модели латинского квадрата является экспери
мент, описанный ниже.

Пример. Ц ель эк сп ер и м ен та  со стоя л а  в т о м , ч тоб ы  п р ед оста ви ть  н е 
о б х о д и м у ю  и н ф ор м ац и ю  л и ц а м , п р и н и м а ю щ и м  реш ен и я  отн оси тел ь н о  
степ ен и  п о д р о б н о сти  у к а за н и я  на у п а к ов к е  п р од у к та  сведен и й  о  его  в и 
там и н н ом  соста ве . Т р ебовал ось  оп р ед ел и ть , к ак  и зм ен ен и е и н ф ор м а
ц и и  о ви там и н н ом  со ста в е  й огу р тов  вл и яет на в осп р и я ти е  и п р ед п оч те 
н и я  п отр еби тел ей . Б ы л о п р оведен о  тести р ов а н и е  ч еты р ех  у р ов н ей  и н 
ф ор м а ц и и . В первом  сл уч ае  б ы л о  п р едставл ен о  л и ш ь  п р остое  у т в е р ж 
ден ие о к а ч естве  п р од ук та . В о втор ом  -  п ер ечи сл ен ы  осн ов н ы е  к а т е г о 
ри и  п и та тел ьн ы х  вещ еств , в к л ю ч а я  ви там и н ы . В тр етьем  дан а и н 
ф ор м а ц и я  п о  к о л и ч еств ен н ом у  сод ер ж а н и ю  к а ж д ой  к а тегор и и . В ч ет 
вер том  —  п редставл ен ы  сведен и я  о  в сех  ви дах ви та м и н ов  с и х  к о л и ч е 
ств ен н ы м  сод ер ж а н и ем  (н а и бол ее  п од р обн ы й  вари ан т).
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К он тр ол и р уем ы х  перем ен н ы х или п ер ем ен н ы х , по к отор ы м  п р ои зв о 
дилась бл ок и р овк а , бы ло две —  м агази н  и м арка. И сп ол ьзовал и сь  ч е ты 
ре м ар к и  й огу р тов , к аж д ая  и з  к о то р ы х  бы ла представлена но со о т в е т 
ств у ю щ ей  цене; бы ли  использован ы  ч еты р е  варианта разм ещ ен и я  и н 
тервью ера по отн ош ен и ю  к м агазину, 50 п окуп ател ей  п р ош л и  и н тер вью  
в к аж д ом  из эти х  п у н к тов . П р едпол агал ось , ч то  взаи м одей стви е вариан 
тов  п р едоставл ен и я  и н ф орм ац ии  (возд ей стви й ) и м агазинов или м арок  
будет н езн ачи тельн ы м , п оэтом у  м ож н о  бы л о и сп ол ьзовать  м одель ла
ти н ск ого  квадрата  (на ри с. А ). С ледует отм ети ть , что  уровен ь  возд ей 
стви я  I п оя вл я ется  в к аж д ом  м агазине тол ь к о  одн аж ды ; т о  ж е  сам ое 
м ож н о  сказать  и о  м арк ах  п р одукта . Т аки м  обр азом , наприм ер, р езул ь 
таты  уровн я  воздей стви я  I не буд ут  и ск а ж ен ы  в л у ч ш у ю  сто р о н у  и з-за  
того , что  одна из м арок  п ол ьзуется  бол ьш ей  п оп у л я р н ость ю , н еж ели  о с 
тальны е, или и з-за  того , ч то  п ок уп ател и  од н ого  и з м агазинов уд ел я ю т 
бол ьш е вн и м ан и я  и н ф орм ац ии  о  питательн ой  ц ен н ости  п р одук та .

М агазины
1 2 3 4

Йогурт «Активна» , 1520 р. ш IV 1 II

Йогурт «Данон», 1555 р. и III IV I
Йогурт «Активна», 1700 р. I II III IV

Йогурт «Данон», 1730 р. IV I и III

Р и с .  А .  Модель латинского квадрата: уровни воздействия I, II, III, IV

К а ж д ом у  р есп он д ен ту  п р од ем он стр и р ова л и  ч еты р е  у п а к о в к и  й о г у р 
та . Н ап ри м ер , в м агази н е 1 р есп он д ен там  бы л и  п ок а за н ы : й огу р т  « А к 
ти вн а» н о 15 2 0  р . с  и н ф орм ац и ей , с о о т в е т ст в у ю щ е й  ур ов н ю  в озд ей 
ств и я  III, й о гу р т  «Д а н он » по 1555  р. с  уровн ем  возд ей стви я  II и т .д . 
П осле т о т  как  респонденту дем он стри ровали сь четы ре упаковки  й огур 
та, его  п р оси л и  оц ен и ть  к а ж д у ю  из н и х  н о ш ести  разн ы м  9 -бал л ьн ы м  
ш к ал ам . Т ак и м  обр а зом , этот  эк сп ер и м ен т  я в л я ется  п р и м ер ом  и сп о л ь 
зован и я  сразу  н е ск о л ь к и х  п арам етров  (табл . Л ).

Таблица Л

Средние оценки отношения и предпочтения различных уровней информации 
о витаминном составе продукта на этикетках йогуртов

Уровень
воздействия

Ш кала

Н равится Х орош ая
покупка Вкусны й Н еж ны й Здоровая

пищ а
П редпо

читаю
1 4,73 4 ,8 8 5 ,05 5 ,78 4 ,86 2 ,47
11 4,49 4 ,38 4 ,87 5 ,39 4 ,90 2 ,28
in 4 ,63 4 ,71 4 ,87 5 ,65 5 ,13 2 ,55
IV 4 ,86 4 ,91 5 ,07 5 ,99 5 ,32 2 ,69

К сли бы  м ы  и сп ол ьзовал и  м одел ь п р ош ед ш и х  р а н д ом и за ц и ю  б л о 
к ов , для  к а ж д о й  я ч ей к и  п отр ебовал ось  бы  ч еты р е  эк сп ер и м ен тал ьн ы е 
гр уп п ы  —  по од н ой  на к а ж д ы й  ур овен ь  в озд ей ств и я . П р и  и сп ол ь зов а 
н ии  л а ти н ск ого  квадрата для  к а ж д ой  я ч ей к и  тр ебу ется  л и ш ь оди н  у р о 
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вень в озд ей ств и я , так  ч т о  м и н и м а л ьн ое  ч и сл о  т р еб у ем ы х  груп п  с о ст а в 
л я ет  16 в м есто  64 . П р и м ен ен и е л а т и н ск о го  квадрата  о б ы ч н о  п р ед п ол а 
гает отд ел ь н у ю  в ы б о р к у  дл я  к а ж д о й  я ч ей к и . 15 дан н ом  сл уч ае  те ж е  
50 р есп он д ен тов  из м агази н а  I бы л и  и сп ол ь зова н ы  для  к а ж д ой  я ч ей к и  
п ер вого  стол бц а . К а ж д о м у  р есп он д ен ту  п р едл ож и л и  п р едстави ть  св о ю  
р е а к ц и ю  о  ч еты р ех  п р о д у к та х . Т а к и м  обр а зом , б л о к и р о в к а  по п р и зн а 
к у  м агази н а  п озвол и л а  к он тр ол и р ов а ть  не то л ь к о  п ер ем ен н ую  «м а га 
з и н » , но и  м н оги е  д р уги е  х а р а к т е р и ст и к и  в ы б о р к и . В  р езул ьтате  э к сп е 
р и м ен т ок а за л ся  бол ее ч у в ств и тел ь н ы м . О дн ако о п ы т  оц ен к и  п отр еб и 
тел ем  о д н ого  п р од у к та  м о г  бы ть  п ер ен есен  им  на оц ен к у  д р у го го , в р е 
зул ьтате  ч е го  м огл и  п о я в и т ь ся  н ек отор ы е  и ск а ж ен и я .

Модель латинского квадрата позволяет исследователю кон
тролировать две переменные без необходимости увеличения 
выборки. Тем не менее она требует равного числа строк, столб
цов и уровней воздействия, что накладывает некоторые огра
ничения. Кроме того, данную модель невозможно исиользо- 
вать для того, чтобы оценивать эффекты взаимодействий;

• ф а к т о р н ы е  модели.  В них одновременно рассмат
риваются две и более экспериментальные переменные. Каж
дое сочетание уровней экспериментальных воздействий при
меняется к случайно выбранным группам.

Пример. П р ед п ол ож и м , ч то  п отр еби тел ь ск и й  то  пар н е о б х о д и м о  п р о 
те сти р о в а ть  в 1.2 гор од а х . П р едл агается  р а ссм отр еть  три  у р ов н я  к а ч ес 
тва  тел еви зор а : в ы со к и й , ср ед н и й  и н и зк и й , и два ур овн я  цены  —  в ы 
с о к и й  и н и зк и й  (табл . В ). Ф а к тор н а я  м одел ь , к о то р а я  п ол уч и тся  в р е 
зул ьтате , м о ж е т  бы ть  зап и сан а  сл е д у ю щ и м  обр а зом :

EG4 R X\ (в ы со к о е  к а ч е ст в о , в ы со к а я  цена) Oi п -  2
e g 2 R X z  (в ы со к о е  к а ч еств о , н и зк а я  цена) о 2 п ^ 2
EG3 R Х 3 (средн ее к а ч е ст в о , в ы со к а я  цена) Оз п - 2
e g 4 R Х 4 (средн ее к а ч е ст в о , н и зк а я  ц ен а) о4 п =* 2
EGb R Хг, (н и зк о е  к а ч еств о , в ы со к а я  цена) 05 п — 2
EGb R X g  (н и зк ое  к а ч еств о , н и зк а я  цена) о 6 п — 2

Таблица Б

Объемы продаж телевизоров в результате проведении 
факторного эксперимента при различных уровнях качества и цены

Название В ы сокая цена Н изкая цена Средние продажи
Высокое качество 104 ,0 583,0 343 ,5
Среднее качество 21 ,0 275 ,0 148 ,0
Низкое качество 3 ,0 2 0 ,0 11 ,5
Средние продажи 4 2 ,7 292 ,7 167 ,7
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Таким образом, в одном эксперименте были выявлены 
эффекты двух переменных. Однако ценность факторного 
эксперимента заключается в том, что он позволяет опреде
лять и контролировать факторы взаимодействия.

Продолжение примера. На рис. Б представлены результаты влияния 
фактора взаимодействия в графической форме. Теперь можно соста
вить более четкое представление о взаимодействии цены и качества то
вара. Если цена на продукт устанавливается на низком уровне, аффект 
от качества практически исчезает, в то время как при высокой цене эф
фект качества будет намного более существенным. Это иллюстрирует 
фактор взаимодействия между двумя переменными. Таким образом, 
основной эффект следует отличать от эффекта взаимодействия.

На рис. Б наблюдается эффект цены, поскольку средние результа
ты, полученные при низком уровне цен, выше результатов, получен
ных при высоком. Присутствует и эффект качества, поскольку средние 
результаты, полученные при разных уровнях качества, различаются. 
Наблюдается также и эффект взаимодействия.

Р и с .  Б .  Пример эффектов взаимодействия качества и цены телевизоров

Факторный эксперимент может включать три и более пе
ременные. Тогда каждая переменная будет обеспечивать 
свой основной эффект, а каждая пара - возможный фактор 
взаимодействия. Конечно, потребуется экспериментальная 
группа для каждого сочетания уровней экспериментальных 
воздействий, т.е. если будут испытываться три уровня каче
ства, два уровня цены и два варианта мер но стимулирова
нию продаж, всего придется протестировать 12 условий (на
пример, городов).

/(ля надежной оценки соответствующей комбинации воз
действий каждой ячейки желательно, чтобы в нее входили 
несколько городов. Если же выборка формируется не из го-
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родов, а отдельных респондентов, то их может потребоваться 
несколько сот на каждую экспериментальную группу. Та
ким образом, одной из проблем факторных моделей является 
то, что число экспериментальных групп может очень быстро 
стать очень большим. Естественно, можно использовать мо
дель латинского квадрата, если можно не учитывать взаимо
действия.

Факторные модели также могут быть расширены таким 
образом, чтобы ввести эффект блоков. Так, эксперимент с це
ной и качеством мог бы быть проведен два раза: один раз в 
небольших городах, а второй в крупных. Далее фактор
ные модели могут быть разработаны с использованием про
цедуры выравнивания (вместо рандомизации) в качестве 
способа формирования экспериментальных групп.

5. Проведение эксперимента. Процедура проведения 
эксперимента осуществляется согласно выбранной ранее мо
дели. При проведении эксперимента необходимо тщательно 
следить за процессом, чтобы все шло именно так, как запла
нировано.

Ошибки на этой стадии обычно делают результаты экспе- 
ри м ента недостовер ными.

6. Анализ данных. Для того чтобы результаты и заклю
чения были объективными при анализе данных, получен
ных в ходе эксперимента, должны использоваться статисти
ческие и логические методы: дисперсионный, факторный 
анализ, контент-анализ, 2-критерий, корреляционный и рег
рессионный анализы (гл. 5).

7. Заключения и рекомендации. После того как анализ 
данных проведен, экспериментатор должен дать заключение 
практического характера относительно полученных резуль
татов и обозначить направления дальнейших действий.

4.2.5. Полевые работы

Нолевые работы это мероприятия по непосредственно
му сбору первичной информации в форме опроса или наблю
дения, проводимые вне офиса. Следует отметить, что наряду 
с существованием количественных методов сбора маркетин
говой информации (опрос, наблюдение и эксперимент), про
цесс полевых работ направлен на получение информации в 
ходе опроса и наблюдения.
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Некачественная полевая работа может, во-первых, иска
зить квалифицированно построенную выборку (например, 
если в ходе отбора обследуемых наблюдатели будут допус
кать отклонения от инструкции), и во-вторых, собрать не
верную информацию (например, когда интервьюеры подска
зывают «правильные» ответы).

Процесс полевых работ включает пять этапов (рис. 4.26).

Рис. 4.26. Основные этапы полевых работ

1. Подбор персонала (selecting). Первым этаном полевых 
работ является подбор квалифицированного персонала 
интервьюеров и наблюдателей, которые должны обладать 
определенным набором личных качеств. Необходимо учиты
вать пол, возраст, образование, мнения но тем или иным воп
росам, стиль восприятия, ожидания все это может по
влиять на результаты исследования. Кроме того, очень важ
но, что сам исследователь считает социально приемлемым, а 
что нет.

Требования, предъявляемые к интервьюеру. Установле
но, что чем больше общего между интервьюером и респон
дентом, тем лучше проходит интервью. Например, сравни
тельно пожилые интервьюеры лучше находят общий язык с 
пожилыми респондентами. Однако подбирать специальных 
интервьюеров для опроса отдельных групп респондентов 
практически невозможно. Поэтому они должны отвечать 
следующим общим требованиям (требования перечислены в 
порядке увеличения их значимости):
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• коммуникабельность, способность расположить людей 
к себе;

• хорошая дикция и умение слушать;
• крепкое здоровье;
• уверенность в себе и устойчивость к стрессам;
• привлекательная, располагающая, но не слишком вы

деляющаяся внешность, иначе возможны смещения в отве
тах респондентов;

• опыт шггервыоерской работы, так как неопытные ин
тервьюеры чаще ошибаются, с трудом выполняют квотные 
задания; им чаще отказываются давать интервью или за
трудняются давать ответы.

Опыт показывает, что типичный интервьюер — это за
мужняя женщина в возрасте 30 45 лет с высшим образова
нием и средним уровнем дохода.

Требования, предъявляемые к наблюдателю. При подбо
ре наблюдателей следует обращать внимание на требования, 
отличные от требований к интервьюерам, так как для осу
ществления наблюдения такой фактор, как коммуникабель
ность будет терять свое значение и уступать, например, 
стрессоустойчивости и ответственности. Таким образом, на
блюдатели должны обладать следующими качествами:

• ответственность и аккуратность;
• скрупулезность и пунктуальность;
• уверенность в себе и психологическая устойчивость;
• крепкое здоровье;
• коммуникабельность, умение расположить людей к себе;
• опыт полевой работы.
Типичный наблюдатель — это замужняя женщи на в воз

расте 40 50 лет с высшим образованием и средним уровнем 
дохода.

2. Обучение персонала (training). Для того чтобы все ин
тервью и наблюдения проводились по единому сценарию, не
обходим тренинг персонала. Он может проводиться как пер
сонально в центральном офисе компании, так и по почте. За
дача тренинга — привить интервьюерам и наблюдателям не
обходимые навыки. Успешность прохождения тренинга не
опытным интервьюером или наблюдателем проверяется пу
тем проведения пробных интервью и наблюдений, не входя
щих в план исследования.
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Основные направления обучения интервьюеров:
• первоначальный контакт с потенциальным респонден

том. От поведения интервьюера при нервом контакте с по
тенциальным респондентом зависит, установятся ли у них 
отношения сотрудничества или же этот респондент будет по
терян. Приведем пример правильного обращения.

П рим ер . «Здравствуйте, меня зовут __________ . Я представляю
(название исследовательской организации). Мы изуча

ем магазины, предпочтительные для разных семей. Для проведения 
этого исследования с помощью научного метода была отобрана группа 
экспертов, и Вы входите в ее состав.

Для нас крайне важно Ваше мнение, и поэтому мы хотели бы задать 
Вам несколько вопросов».

У потенциального респондента нельзя спрашивать разре
шение на интервью, ччюбы не спровоцировать отказ. Нужно 
разговаривать так, будто согласие респондента на интервью 
уже получено.

Интервьюер должен исходить из предположения, что мо
мент, когда он в первый раз обратился к потенциальному 
респонденту, является самым подходящим для интервью. 
Тем не менее если потенциальный респондент говорит, что 
ему сейчас разговаривать неудобно, то интервьюеру необхо
димо узнать о более удобном времени и прийти или перезво
нить. Повторные посещения делают опрос более репрезен
тативным, но увеличивают затраты времени и средств на ис
следование. Поэтому на практике они применяются не 
всегда.

Для расположения респондента и убеждения его в том, 
что полученная от него информация будет использована с 
соблюдением норм этики, исследовательские компании сра
зу же сообщают название своей организации и тему исследо
вания, а также дают номер телефона, но которому эти сведе
ния можно проверить.

В самом начале интервью нужно осведомиться, как назы
вать потенциального респондента и обращаться к нему имен
но так, не навязывая своих представлений;

• методика постановки вопросов. Формулировка и после
довательность вопросов должны совпадать с записями в ан
кете, а интонация при чтении должна быть одинаковой. Лю
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бые изменения голоса существенно влияют на результаты 
интервью. Поэтому интервьюеров нужно учить искусству за
давать вопросы.

Вот основные правила,  которых необходимо придержи
ваться интервьюерам:

1) тщательно изучите анкету;
2) постарайтесь создать для интервью подходящую обста

новку, например, уединиться с респондентом в комнате. Ес
ли это невозможно и в комнате присутствует кто-то еще, по
старайтесь сделать так, чтобы этот человек не вмешивался в 
ход интервью. Объясните ему, что вас интересует мнение 
именно того человека, который попал в выборку;

3) задавайте вопросы в строгом порядке, как это преду
смотрено в анкете;

4) пользуйтесь в точности теми словами, которые приве
дены в тексте анкеты;

5) читайте каждый вопрос медленно: респонденту нужно 
время, чтобы вникнуть в его содержание;

6) не допускайте ситуаций, когда респондент начинает 
отвечать, не дослушав вопрос, а если такое происходит, про
должайте произносить текст вопроса, не обращая внимания 
на слова респондента;

7) повторите вопрос, если респондент его не понял;
8) задавайте все полагающиеся вопросы, даже те, на ко

торые респондент уже ответил по собственной инициативе. 
Если возникает такая ситуация, скажите, что необходимо 
вернуться к вопросу, который уже обсуждался;

9) следуйте инструкциям; при возникновении соответст
вующих ситуаций обязательно пропускайте те вопросы, ко
торые в данном случае задавать не следует;

10) не поправляйте респондента, если его ответ на очеред
ной вопрос, по вашему мнению, не согласуется с ответами на 
предыдущие вопросы;

11) выполняйте зондирование - это набор приемов, по
буждающих респондента к полным и ясным ответам на воп
росы анкеты. Зондирование помогает респонденту сосредото
читься на теме интервью и давать только относящуюся к де
лу информацию. Зондирование не должно приводить к ка
ким-либо смещениям ответов.
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Существуют следующие п р и е м ы  з о н д и р о в а н и я :
1) повторение вопросов. Вопрос нужно повторять в той 

же формулировке, в которой он прозвучал в первый раз;
2) повторение ответа респондента. Респондента можно 

побудить к более развернутому ответу, если дословно повто
рить то, что он уже произнес в ответ на вопрос. Обычно ин
тервьюер ото делает, произнося вслух текст ответа в процессе 
его записи;

3) использование пауз и молчаливое зондирование. К раз
вернутому ответу можно стимулировать с помощью паузы, 
выжидательного взгляда на респондента. Паузы должны 
быть не слишком длинными, чтобы не смущать респондента. 
Не нужно во время пауз постукивать ручкой по столу;

4) поддержка и подбадривание респондента. Если респон
дент смущается, его нужно подбодрить, например, такими 
словами: «Не бывает правильных и неправильных ответов, 
мне важно узнать именно Ваше мнение». Если респондент 
просит объяснить, что означает тот или иной вопрос, ни в ко
ем случае нельзя предлагать ему свою интерпретацию. Сле
дует попросить респондента ответить в соответствии с тем, 
как он сам понимает этот вопрос;

5) стремление к ясности. Для получения полных ответов 
иногда нужно сказать респонденту: «Я не совсем понял, что 
Вы имеете в виду. Не могли бы Вы объяснить это немного 
подробнее?»

6) использование целенаправленных или нейтральных 
вопросов и комментариев. В ходе интервью допустимо при
менять следующие фразы: «Что-нибудь еще?», «Что Вы об 
этом думаете?», «Что точнее всего соответствует Вашим 
ощущениям?» и «Что Вы имеете в виду?». Используя такие 
фразы, интервьюер делает соответствующие краткие помет
ки в анкете рядом с задаваемым вопросом, причем каждой 
фразе, как и повторному прочтению вопроса, соответствует 
своя аббревиатура.

Основные п р а в и л а  з а п и с и  о т в е т о в  на неструктури
рованные (открытые) вопросы:

1) записывать их дословно, не делая обобщений, сокра
щений и не заменяя формулировки респондента своими;

2) делать записи непосредственно по ходу интервью, а не 
после его завершения;
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3) для записей необходимо использовать ручку синего 
или черного цвета, но ни в коем случае карандаш. Никаких 
временных пометок в анкете быть не должно;

4) отмечать в анкете варианты ответов на структуриро
ванные вопросы нужно строго тем способом, который преду
смотрен инструкцией. Например, по правилам фонда «Об
щественное мнение» номер необходимого варианта четко, не 
задевая соседних вариантов, обводится кружком. В случае, 
если номер был обведен ошибочно, он аккуратно перечерки
вается крестиком;

5) при записи ответа на неструктурированный (откры
тый) вопрос записывается все, что имеет к нему отношение;

• завершение интервью.
Интервьюер ни в коем случае не должен завершать интер

вью, не задав всех необходимых вопросов.
После завершения формальной части интервью, следует 

ответить на все вопросы, которые задаст респондент, в том 
числе и об исследовательском проекте. При этом нельзя раз
глашать, кто является заказчиком исследования: конфиден
циальность должна соблюдаться не только но отношению к 
респонденту, но и к заказчику. Нужно стараться, чтобы у 
респондента осталось приятное впечатление об интервью. 
Все вопросы, которые задал респондент но теме интервью, 
любые его спонтанные высказывания на эту тему также за
писываются в анкете.

После окончания интервью респондента необходимо пре
дупредить, что к нему еще может обратиться контролер.

Расставшись с респондентом, интервьюер сразу оставляет 
очередную запись в документе, называемом м а р ш р у т н о й  
к а р т о й ,  в которой отмечается:

1) порядковый номер интервью в ряду проведенных дан
ным интервьюером в рамках задания;

2) название улицы;
3) номер дома;
4) число квартир в доме;
5) номер квартиры, в которой должно было проводиться 

данное интервью в соответствии с установленными инструк
цией правилами отбора квартир;

6) номер квартиры, в которой было фактически проведе
но данное интервью, имя, если оно было названо, отчество 
респондента;
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7) возраст респондента;
8) образование респондента;
9) телефон респондента.
Графа в маршрутной карте о ходе контроля над работой 

интервьюера заполняется позднее, при условии что данное 
интервью проконтролировано.

После выполнения задания интервьюер сдает маршрут
ную карту супервайзеру вместе с заполненными анкетами.

Основные направления обучения наблюдателей. Обуче
ние наблюдателя подразумевает одновременное развитие не
обходимых качеств: внимания, терпения, способности фик
сировать изменения в изучаемой ситуации, непрерывно кон
тролировать свои действия, чтобы их влияние на наблюдае
мую ситуацию и, следовательно, ее изменения были мини
мальными, способности увидеть и запомнить значимые дей
ствия, а также вести точные записи.

Необходимо помнить, что в каждый определенный мо
мент человек способен одновременно воспринимать от пяти 
до десяти дискретных единиц. Если речь идет о достаточно 
широкой сфере наблюдений, целесообразно поручить работу 
нескольким наблюдателям, строго распределив при этом 
функции.

Лучше всего готовить наблюдателей с помощью упражне
ний, когда обучающиеся ведут записи, наблюдая либо специ
ально разыгрываемые, либо заснятые на видеокамеру реаль
ные ситуации.

Если такой возможности нет, то исследователь может 
проводить подготовку помощников в процессе реальных наб
людений. При этом он присутствует при наблюдении и ведет 
параллельные с ними записи. Затем записи исследователя и 
обучающегося сравниваются, и первый разъясняет наиболее 
важные и сложные моменты.

Важным этапом при подготовке наблюдателя является 
р а з р а б о т к а  и н с т р у к ц и и ,  которая включает единицы 
наблюдения, требования к форме фиксации информации, 
кодировке и (если необходимо) интерпретации данных наб
людения. Хорошо подготовленная инструкция облегчает рабо
ту наблюдателей и унифицирует собираемый ими материал.

В инструкции даются точные указания относительно то
го, по каким критериям те или иные действия, события, яв
ления будут подводиться под ту или иную категорию. Здесь
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же подчеркивается необходимость вести запись строго в со
ответствии с имеющимися категориями. Так, наблюдатель 
не может отметить «проявление агрессивности», если эта ка
тегория не отмечена в коде.

Инструкция должна содержать также требования к спо
собу фиксации наблюдаемых событий; в ней могут быть по
яснения, как надо пользоваться применяемыми шкалами 
измерений.

Если при записи требуется интерпретация намерений 
изучаемых лиц, то в инструкции следует либо указать прин
цип, либо перечислить показатели, на основании которых 
наблюдатель будет выносить свои суждения. Все это необхо
димо для единообразной оценки наблюдений.

Ф и к с а ц и я  р е з у л ь т а т о в  н а б л ю д е н и й  может вы
полняться:

1) в виде кратковременной записи, проводимой «по горя
чему следу», насколько позволяют место и время;

2) карточек, служащих для регистрации информации, 
касающейся наблюдаемых лиц, явлений, процессов;

3) протокола наблюдения, представляющего собой рас
ширенный вариант карточки;

4) дневника наблюдений, в который систематически день 
за днем заносятся все необходимые сведения, высказыва
ния, поведение отдельных лиц, собственные размышления, 
трудности;

5) фото-, видео-, звукозаписи.
3. Управление работой полевых работников (supervi

sing).
Супервайзер - это человек, осуществляющий контроль 

над правильностью действий интервьюеров и наблюдателей 
во время полевых работ.

Чтобы иметь возможность выполнять свои функции, су
первайзер сам обязан обладать высокой квалификацией и 
иметь опыт работы интервьюера или наблюдателя.

Основные обязанности супервайзера-интервьюера:
• проверка соблюдения правил отбора респондентов. Ес

ли такая проверка не осуществляется, можно упустить слу
чаи, когда интервьюеры не посещают дома, в которых могут 
встретиться с трудностями. Л иногда для облегчения своей 
задачи при использовании метода квот они могут намеренно 
искажать информацию о респондентах.
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Супервайзер должен следить, чтобы интервьюеры строго 
соблюдали план формирования выборки и следовали прави
лам поиска единиц отбора, а не действовали по собственному 
усмотрению и вкусу. Для этого ежедневно фиксируется об
щее число интервью, проведенных каждым интервьюером, а 
также количество случаев, когда респондента не было дома, 
или он отказался дать интервью. Сравнивая эти данные по 
разным интервьюерам, супервайзер может обнаружить и 
проконтролировать нарушения;

• оперативная проверка качества опроса. Для этого су
первайзер ежедневно анализирует, как идет работа каждого 
интервьюера. В случае возникновения каких-либо трудно
стей или обнаружения ошибок супервайзер детально обсуж
дает их с интервьюером, а при необходимости проводит до
полнительный тренинг. В ходе осуществления контроля ка
чества анкетирования супервайзер должен:

• ежедневно собирать и проверять, а если необходимо — 
редактировать анкеты, чтобы удостовериться в правильно
сти проведения интервью: в том, что были заданы все полага
ющиеся вопросы и на каждый из них получено предусмот
ренное число ответов, что эти ответы правильно и четко за
писаны;

• следить за тем, когда начинается и заканчивается каж
дое интервью и сколько времени интервьюер затрачивает на 
его проведение, чтобы удостовериться в том, что все записан
ное в анкете действительно происходило в реальности, а так
же для обеспечения правильности сдельных расценок;

• выявлять случаи обмана со стороны интервьюера (фаль
сификации какой-то части интервью или интервью цели
ком), для чего самостоятельно или с помощью специальных 
контролеров обзванивать или посещать некоторых респон
дентов (обычно 10- 25 % от их числа) и сравнивать их ответы 
на определенные ключевые вопросы с ответами, указанными 
в анкетах;

• предоставление информации для контроля в централь
ный офис. На основе этой информации в центральном офисе 
компании вновь проверяется соблюдение установленных квот
ных ограничений; соответствие важных социально-демогра- 
фических соотношений реальной структуре исследуемой со
вокупности; распределение ответов на ключевые вопросы ан
кеты и т.д.
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К основным обязанностям супервайзера наблюдателя 
относятся:

• проверка соблюдения правил проведения наблюдения. 
При осуществлении такой проверки супервайзер должен об
ратить внимание на соблюдение требований места и времени 
проведения нолевых работ, а также правил отбора единиц 
наблюдения. В случае отсутствия такой проверки, наблюда
тель может но собственной инициативе изменить направле
ние наблюдения, что исказит результаты исследования.

В целях проверки соблюдения правил супервайзер еже
дневно регистрирует количество измеренных единиц наблю
дения, правильность фиксации результатов в таблицах. Це
лесообразно осуществление супервайзером выборочной ин
спекции работы наблюдателей в местах наблюдения;

• оперативная проверка качества наблюдения. Для осу
ществления такого контроля супервайзер елседиевно анали
зирует работу наблюдателей путем осуществления следую
щих действий:

1) проведение интервью с участниками наблюдения;
2) ежедневный сбор и проверка форм фиксации наблюде

ний, чтобы удостовериться в правильности соблюдения ин
струкции;

3) инспектирование мест проведения наблюдения, чтобы 
убедиться в соблюдении наблюдателем графика осуществле
ния нолевых работ, а также определения времеиных затрат 
на получение необходимой информации и фиксацию резуль
татов применительно к единице наблюдения;

4) выявление случаев обмана в ходе повторных наблюде
ний со стороны наблюдателя;

• предоставление информации для контроля в централь
ный офис. Па основе полученной от наблюдателей информа
ции в центральном офисе вновь осуществляется корректи
ровка и проверка качества полученной информации, в ре
зультате которой осуществляется оценка труда полевых ра
ботников и супервайзеров.

4. Контроль качества выполнения полевых работ (va
lidating). При сборе данных могут иметь место многие по
грешности, которые отличаются от ошибок выборки они 
называются невыборочпыми ошибками. Эти ошибки вклю
чают выбор неверных элементов выборки для взятия интер-
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выо, неучет мнения тех, кто отказался давать интервью или 
кого не оказалось дома, ложные оценки, даваемые интервь
юируемыми преднамеренно. Возможна фальсификация по
лученных данных со стороны интервьюера. Ошибки могут 
совершать и добросовестные интервьюеры при переписыва
нии собранной информации из анкет.

В отличие от ошибок выборки невыборочные ошибки не 
могут быть измерены. Поэтому важно заранее выяснить воз
можные причины нсвыборочных ошибок и предпринять со
ответствующие меры по их предотвращению.

Невыборочные ошибки можно разделить на ошибки лиц, 
осуществляющих сбор данных, и реснондентов/единиц наб
людения. Кроме того, невыборочные ошибки подразделяют
ся па преднамеренные и на непреднамеренные (рис. 4.27).

Рис. 4.27. Классификация невыборочных ошибок, 
возникающих в ходе осуществления полевых работ

Преднамеренные ошибки лица, собирающего информацию, 
имеют место, когда сознательно нарушаются установленные 
исследователем требования к сбору данных. Такие нарушения 
могут носить характер обмана (например, сам заполнил анке
ты) и стремления склонит!» респондента к определенному отве
ту путем использования особых слов, интонации, мимики, 
жестов, подсказок определенных ответов и т.п.

К о н т р о л ь  за преднамеренными ошибками интервьюе
ров осуществляется двумя способами: надзор за их работой, 
проверка выполненной работы. Надзор осуществляется, на
пример, путем подключения к телефонной линии, по кото
рой берется интервью. Устное интервьюирование может со
провождаться присутствием проверяющего лица. Цель нро-
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верки проведенного опроса заключается в выявлении случа
ев обмана и фальсификации со стороны интервьюеров. Для 
этого можно установить повторный контакт с рядом ранее 
опрошенных респондентов и узнать, принимали ли они учас
тие в опросе, проверить выборочно их ответы на вопросы. 
Кроме того, опытный супервайзер, просматривая заполнен
ные ответы, может обнаружить какие-то несоответствия. 
Например, очень молодой человек оказался отцом многодет
ной семьи.

Непреднамеренная ошибка лица, собирающего информа
цию, главным образом определяется неправильным понима
нием со стороны интервьюера отдельных аспектов сбора дан
ных, изложенных в различных инструкциях, хотя ему и ка
жется, что он все делает правильно. Часто такая ошибка 
обусловлена существенным разрывом в уровне образования у 
исследователя и интервьюера. Кроме того, причиной непред
намеренной ошибки может стать усталость лица, собираю
щего информацию, если в течение рабочего дня было опро
шено большое количество респондентов. По этой причине 
может быть ослаблен контроль заполнения анкет; приглаше
ние принять участие в опросе произносится усталым, раздра
жительным голосом, н результате чего потенциальный рес
пондент откажется принять участие в опросе.

Уменьшение непреднамеренной ошибки интервьюеров 
осуществляется путем проведения ориентационных сессий и 
разыгрывания ролей. В первом случае производится озна
комление интервьюеров с целями обследования, с вопросни
ком, инструкцией но его заполнению. Во втором предпо
лагается пробное заполнение анкет, когда одни из участни
ков сессии исполняют роли интервьюеров, а другие рес
пондентов.

Существуют два вида преднамеренных ошибок респонден
тов. Первый вид обусловлен стремлением респондента фаль
сифицировать свои ответы вследствие определенного заме
шательства, нежелания отвечать на персональные вопросы 
(об уровне дохода, национальности, возрасте, семейном по
ложении и т.п.), из-за подозрения, что интервьюер преследу
ет какие-то свои цели. Второй вид зависит от степени заня
тости респондента, нежелания открывать личные аспекты 
своей жизни, предубежденности к опросам.
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К о н т р о л ь  за преднамеренными ошибками респонден
тов направлен на снижение числа случаев лжи и отказа участ
вовать в исследовании. Для этого прежде всего необходимо 
сохранять анонимность и конфиденциальность (данные лич
ного характера останутся известными только респонденту). 
Далее используются различные меры стимулирования учас
тия респондентов в обследовании (денежная оплата, подар
ки, сувениры). Проверка достоверности ответов заключается 
в поиске неправдивых ответов путем их просмотра. Напри
мер, может быть обнаружено, что по виду немолодой респон
дент называет молодой возраст, неаккуратно одетый — ука
жет высокий заработок. В ряде случаев для преодоления не
желания правдиво отвечать на вопросы последние задаются 
от третьего лица. Для уменьшения ошибок, обусловленных 
отказом отвечать на вопросы, необходимо прежде всего изме
рить се величину. Если последняя является существенной, 
то надо предпринять меры для ее уменьшения. Для этого ис
пользуются два метода: взвешенных средних и формирова
ния выборки больших размеров.

Непреднамеренная ошибка респондента возникает в слу
чае, когда респондент, думая, что говорит правду, на самом 
деле дает ошибочный ответ. Это обусловлено плохим пони
манием вопросов и/или инструкций по заполнению анкет, 
использованием предположений вместо точных знаний (вслед
ствие плохого знания предмета исследования, недостаточно 
хорошей памяти и т.п.). Далее следует выделить недостаток 
внимания при ответах на вопросы из-за отсутствия мотива
ции, отвлечения от ответов на вопросы (телефонный звонок, 
крик ребенка и т.п.), усталости респондента, желания скорее 
освободиться.

К о н т р о л ь  за непреднамеренными ошибками респон
дентов осуществляется в различных формах. Необходимо 
тщательно составлять анкеты и инструкции к ним, исполь
зовать разнонаправленные шкалы измерений. Для уменьше
ния числа ответов-предположений в шкалы вводятся такие 
градации, как «не имею мнения», «не могу вспомнить», «не 
уверен». Нецелесообразно в шкалах для всех вопросов, с од
ной стороны, располагать негативные оценки, а с другой — 
только положительные. Надо менять полярность вопросов, 
что повышает внимательность респондентов, заставляет их 
больше думать над ответами. Наконец, в анкетах для под дер
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жания внимания респондентов и доведения обследования до 
конца могут использоваться такие фразы, как «Опрос бли
зится к концу», «Вы ответили на самые трудные вопросы».

Преднамеренные ошибки наблюдателя, связанные прежде 
всего со случаями фальсификации информации и нечетким 
выполнением инструкции. Так, например, наблюдатель мо
жет нарушить график исследования, самовольно изменить 
место сбора данных или самостоятельно заполнить форму ре
гистрации наблюдения.

К о н т р о л ь  за преднамеренными ошибками наблюдате
лей осуществляется следующими способами: обращение к 
документам, связанным с данным событием; сопоставление 
результатов собственного наблюдения и наблюдения, сде
ланного другим, также квалифицированным специалистом; 
посылка отчетов о наблюдении к другим исследователям с 
целью повторения наблюдений.

Непреднамеренные ошибки наблюдателей объясняются 
субъективными и объективными трудностями осуществле
ния наблюдения. Человеческое восприятие ограничено, по
этому исследователь может пропустить, не заметить ка
кие-то важные проявления изучаемой ситуации. Обычно 
маркетолог не в состоянии на основе метода наблюдений 
углубить полученные результаты и вскрыть и ei торосы, моти
вы, отношения, лежащие в основе определенного поведения 
потребителей. При этом имеет место субъективное толкова
ние полученных данных. В ряде случаев это ограничение 
удается преодолеть, например, изучая реакцию детей на но
вую игрушку. К субъективным трудностям наблюдения так
же относится возможность понимания и истолкования мар
кетологом поведения и действий других людей через призму 
собственного «я», через свою систему ценностных ориента
ций, а также эмоциональную окрашенность человеческого 
восприятия и неизбежность влияния на результаты наблю
дения имеющегося у маркетолога прошлого опыта. Кроме 
того, наблюдение всегда подчинено цели исследования, что 
очерчивает сферу того, что изучается (рассматривается), 
придает ему селективный характер. Вследствие этого выбор 
фактов для наблюдения и регистрации в большой мере зави
сят от маркетолога. К объективным трудностям наблюдения 
прежде всего следует отнести ограниченность его длитель-
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пости временем совершения события. Одпако далеко ие все 
представляющие интерес факторы поддаются непосредст
венному наблюдению.

Средством уменьшения такого рода ошибок может слу
жит!» тщательный отбор наблюдателей, их квалифицирован
ная подготовка. При планировании необходимо четко устано
вить сроки проведения наблюдения и определить средства сбо 
ра информации. Г Голтом у маркетологу важно решить вопрос 
об ограничении сферы наблюдений при имеющихся у него воз
можностях (время, финансы, число помощников и их квали
фикация), а также учесть возможные препятствия (админис
тративные или психологические затруднения, трудности, свя
занные с получением и фиксированием информации).

Преднамеренные ошибки единиц наблюдения чаще всего 
обусловлены субъективными факторами. Зачастую люди де
монстрируют желаемое, а не реальное поведение в ходе осу 
ществления включенного или открытого наблюдения.

К о н т р о л ь  за преднамеренными ошибками единиц наб 
людения может осуществляться путем сочетания включен
ных и невключенных форм наблюдения, открытых и скры
тых форм, а также сопоставления результатов различных 
форм наблюдений.

Непреднамеренные ошибки единиц наблюдения возника
ют в результате вмешательства исследователя в ход естест 
венного процесса, так как присутствие наблюдателя в боль
шинстве случаев накладывает определенный, чаще всего не
гативный, отпечаток на поведение исследуемых индивидов и 
групп. Присутствие наблюдателя может вызвать у наблюдае
мых чувство смущения, изменить обычные стереотипы пове
дения. Личностные качества наблюдателя, проявление им 
отношения к происходящим событиям могут также серьезно 
повлиять на поведение наблюдаемых.

С целью уменьшения искажений результатов наблюде
ния в ходе воздействия непреднамеренных ошибок единиц 
наблюдения, следует уделять тщательное внимание подго
товке наблюдателей, а также прибегать к скрытому наблю
дению, когда ото возможно.

5. Оценка т руда полевы х работников (validating). Кри
терии оценки должны быть доведены до сведения нолевых 
работников в ходе их обучения.
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Цепа и время. Если применяется почасовая оплата рабо
ты интервьюеров, то для каждого из них определяется стои
мость одного завершенного интервью. По этому показателю 
сравниваются интервьюеры, работавшие примерно в одина
ковых условиях. Сдельная оплата работы интервьюеров обыч
но применяется только в проектах, в которых они не сталки
ваются с серьезными трудностями.

Количество согласившихся дать интервью от числа тех, 
к кому интервьюер обращался. Если у интервьюера эта доля 
низка, супервайзер проверяет, правильные ли вступитель
ные слова он произносит, и помогает исправить ошибки в ме
тодике завязывания первого контакта.

Качество проведения интервью. Супервайзер прослуши
вает непосредственно или но диктофонной записи, как ин
тервьюер проводит интервью и оценивает:

• текст, произносимый при первоначальном контакте с 
респондентом;

• точность произнесения текста вопросов;
• умение стимулировать респондента к даче полного от

вета;
• способность задавать чувствительные для респондента 

вопросы;
• умение интерпретировать ответы респондента;
• умение правильно завершить интервью.
Для оценки к а ч е с т в а  данн ых необходимо проверит!,:
• разборчивость записей в анкете;
• точность выполнения инструкций;
• доскональность записи ответов на неструктурирован

ные (открытые) вопросы;
• частоту, с которой респондент затруднялся ответить на 

вопрос.
Критерии оценки труда наблюдателей.
Цена и время. Определяют время на проведение одного 

наблюдения и на этой основе формируют сдельную систему 
оплаты работы наблюдателей.

Качество проведения наблюдения. Супервайзер оценива
ет точность выполнения инструкции наблюдателем на осно
ве видеозаписи процесса наблюдения, а также по результа
там инспектирования работы полевых работников.

Качество данных. Супервайзер оценивает разборчивость 
записей в формах наблюдений, количество форм, незанол-
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пенных до конца, а также сопоставляет результаты инфор
мации, полученной разными наблюдателями, работавшими 
в аналогичных условиях.

Контрольные вопросы

1. Для каких целей осуществляются кабинетные марке
тинговые исследования?

2. Из каких этапов состоит процесс кабинетного марке
тингового исследования?

3. Какие источники внешней вторичной информации Вам 
известны?

4. Дайте характеристику внутренних источников вторич
ной информации.

5. Охарактеризуйте формализованный анализ документов.
6. Перечислите основные этапы проведения фокус-груп- 

иового исследования.
7. Назовите основные требования к составу участников 

фокус-группы.
8. Дайте сравнительную характеристику методов глубин

ных интервью и фокус-групп.
9. Что такое проекционные методы? Назовите цели их 

использования в маркетинговых исследованиях.
10. Из каких процедур состоит использование проекцион- 

пых методов?
11. Сформулируйте основные этапы использования спосо

ба структурированного опроса.
12. В чем заключается процесс разработки анкеты? Назо

вите основные функции анкеты.
13. В чем отличие структурированного и неструктуриро

ванного способов наблюдения? Сформулируйте основные 
этапы использования способа наблюдения.

14. Перечислите преимущества и недостатки эксперимен
тов. Из каких этапов состоит каждый эксперимент?

15. Дайте характеристику валидности экспериментов. Ка
кие виды валидности Вам известны?

16. Перечислите основные этапы процесса полевых работ 
и дайте их краткую характеристику.

17. Опишите основные обязанности супервайзера.
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5. МЕТОДЫ АНАЛИЗА МАРКЕТИНГОВОЙ
ИНФОРМАЦИИ

5.1. Подготовительные этапы 
статистического анализа

Подготовка данных является предварительной стадией 
их анализа и состоит из ряда последовательных действий 
(рис. 5.1).

Рис. 5.1. Процесс подготовки данных к анализу

1. Редактирование (editing) подразумевает проверку и 
при необходимости корректировку каждой анкеты или фор
мы с результатами наблюдений. Его основная задача заклю
чается в определении минимальных стандартов качества для *

* Корректировка информации осуществляется лишь в случае необхо
димости, по ее результатам может быть принято решение о сборе дополни 
тельной информации или о корректировке базы данных.
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полученных данных. Проверка и коррекция обычно осуще
ствляются в два этапа: это полевое и централизованное офис
ное редактирование.

Полевое редактирование подразумевает предваритель
ное редактирование, проводимое для выявления наиболее 
заметных пропусков и неточностей данных. Оно помогает 
также контролировать работу полевого персонала и коррек
тировать ошибки его понимания установок, процедур, конк
ретных вопросов.

Оно осуществляется сразу после заполнения анкет или 
других форм сбора данных для того, чтобы проблемы могли 
быть разрешены до того, как интервьюеры или наблюдатели 
забудут об источниках недоразумений или просто разъедут
ся по домам. Обычно полевое редактирование осуществляет
ся полевым супервайзером.

Характеристики данных, проверяемые при полевом ре
дактировании:

• полнота — это тщательный анализ форм отображения 
данных для исключения возможных пропусков и контроля 
ответов на конкретные вопросы. Пустое место в графе отве
тов может означать, что респондент отказался отвечать на 
вопрос, случайно пропустил вопрос или не знает правильно
го ответа на него. Иногда для маркетолога бывает важно 
знать истинную причину такого пропуска. Беседа с полевым 
работником сразу после проведения им интервью позволяет 
быстро провести необходимые уточнения;

• разборчивость. Невозможно проводить кодирование ре
зультатов анкетирования, если они не могут быть расшифро
ваны по причине неразборчивости почерка интервьюера или 
использования им малопонятных сокращений. Необходимо 
устранить эти неясности как можно быстрей, поскольку в 
дальнейшем на это потребуется гораздо больше времени;

• понятность. Иногда записанные ответы оказываются 
непонятными никому кроме интервьюера. При оперативном 
обнаружении таких ответов можно легко получить необхо
димые пояснения;

• однозначность. Ответ оказался неприемлемым или не
четким (например, непонятно, в каком из «квадратиков» 
поставлен значок при выборе из нескольких вариантов);
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• согласованность. Очевидные противоречия в ответах 
или данных наблюдений обычно указывают па ошибки сбора 
или записи данных, а также могут говорить о неоднознач
ности методов получения информации или их неаккуратном 
применении;

• единообразие. Крайне важно использовать одинаковые 
единицы измерения для получения правильных ответов. По
этому при быстром выявлении такого несоответствия интер
вьюер может повторно обратиться к респонденту и получить 
правильный ответ.

Централизованное офисное редактирование подразуме
вает более полное и тщательное изучение и корректировку 
заполненных форм. Эта работа требует хорошего знания це
лей и процедур исследования. Для обеспечения согласован
ности трактовки результатов желательно, чтобы редактор 
просматривал всю анкету целиком. Если же это невозможно 
по соображениям трудоемкости, то работа может быть разде
лена на части. Однако такое разделение должно подразуме
вать распределение мелсду редакторами разных частей фор
мы сбора данных, а не отдельных групп респондентов. На
пример, один редактор молсет проверять в анкетах часть А, а 
другой - часть В.

Централизованное офисное редактирование, в отличие от 
нолевого редактирования, в меньшей степени зависит от ис
пользования проверочных процедур, а в большей от реше
ния вопроса о том, как поступить с полученными данными. 
Точная проверка результатов опроса становится теперь более 
трудной, так как с момента получения ответов уже прошло 
много времени.

Решая, что следует делать с собранными данными, редак
тор обычно определяет, как ему поступить с анкетами, со
держащими неполные и ошибочные ответы, а также ответы, 
демонстрирующие отсутствие интереса к теме опроса у рес
пондента. Поскольку подобные проблемы чаще возникают 
именно при обработке анкет, то мы рассмотрим встречающие
ся здесь затруднения именно с этой точки зрения, хотя дан
ные принципы могут применяться и при работе с формами 
отображения результатов наблюдений.

К проблемам, которые должны выявляться в ходе офис
ного редактирования, можно причислить следующие:
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• пропуски. Порой в анкетах пропускаются целые разде
лы, а иногда отсутствуют ответы лишь на случайно пропу
щенные вопросы. Решение редактора о том, как следует по
ступить с такими материалами исследований, зависит от их 
полноты;

• ошибки интервьюера возникают, если респонденту не 
предоставлены необходимые инструкции, что приводит к по
лучению некорректных данных;

• недостаток сотрудничества. Если анкета длинная и со
держит сотни вопросов, респондент может «взбунтоваться» 
и отметить один и тот же вариант (например, на шкале «сог
ласен — не согласен») в длинной серии вопросов;

• респондент не соответствует требованиям. В выборку 
мог попасть не соответствующий требованиям респондент 
(например, если выборка состоит только из женщин старше 
18 лет, все остальные должны быть исключены).

Для решения подобных проблем существуют различные 
варианты действий. Лучше всего попытаться еще раз свя
заться с респондентом, особенно если вопросы, о которых 
идет речь, очень важны. Возможно просто не учитывать дан
ную анкету. Такие действия будут оправданы, если очевид
но, что респондент либо не понял, как отвечать на анкету, 
либо не пожелал сотрудничать. С этой целью проводится 
выбраковка анкет и интервьюерам рекомендуют провести 
повторное интервью.

Менее экстремальный вариант отбросить лишь проб
лемные вопросы, сохранив баланс остальных. Еще один под
ход — кодировать все не соответствующие требованиям или 
пропущенные ответы как «не знаю» или «нет мнения». Та
кая методика может упростить анализ данных, не внося су
щественных искажений в их интерпретацию.

2. Кодирование (coding) — это технический прием, с по
мощью которого данные распределяются но категориям, т.е. 
способ представления полученной информации н виде симво
лов, знаков, чисел с целью удобства ее использования в про
цессе апализа. Чаще всего в качестве кодов используются 
цифры, поскольку их табулирование и подсчет оказываются 
наиболее простыми. Однако такое обозначение не является 
автоматическим и подразумевает проведение кодировщиком 
определенных оценок.
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Первый этап кодирования представляет создание систе
мы кодирования. В основу кодирования должна быть постав
лена иерархическая структура принципов классификации 
информации. Вначале должны быть разработаны критерии 
деления полученной информации на категории, классы, 
группы, виды, подвиды, по технологии от общего к частно
му. Количество уровней кодирования будет зависеть от 
структуры вопросов в анкете маркетингового исследования. 
Правильность выбранной структурной классификации ин
формации подтверждается попаданием ответов на каждый 
вопрос анкеты в ячейку структуры. Кроме того, необходимо 
учитывать, что по каждому вопросу возможно получение 
нескольких ответов. Поэтому классифицируемая структура 
должна содержать соответствующую градацию и подвиды 
ячеек.

Кодирование закрытых вопросов и большинства резуль
татов шкалирования является довольно простым. В таких 
случаях интервьюер кодирует их при записи реакций на за
даваемые вопросы (рис. 5.2).

Кодирование открытых вопросов может быть очень слож
ным и часто оказывается более дорогостоящим, чем работа 
над закрытыми вопросами. В этом случае кодировщик дол 
ясен определить соответствующие категории на основе отве
тов, которые он не всегда способен заранее предвидеть. По 
причине свободы, предоставляемой респондентам, их ответы 
на открытые вопросы часто оказываются неясными и неред
ко относятся к ошибочно выбранным категориям несмотря 
на подробные инструкции, предоставленные кодировщи
ками.

Кодирование открытых вопросов может создавать допол
нительные проблемы трактовки ответов, когда для обработ
ки большого количества анкет требуется привлечение мно
гих кодировщиков. Для обеспечения единообразия трактов
ки вся работа должна быть разделена на части в соответствии 
с отдельными задачами исследования, а не просто распреде
лена между кодировщиками в равных объемах.

Благодаря концентрации внимания и усилий кодиров
щиков на одном или нескольких вопросах обеспечивается бо
лее согласованное использование стандартов обработки ре
зультатов.
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1. Как часто употребляет перечисленную молочную продукцию Ваша семья?

Никогда Ч асто Изредка Ежедневно
□  сыр твердый
□  сыр плавленый

2. Пожалуйста, оцените но 5-балльной шкале важность характеристик при 
выборе молочного продукта, где «1* соответствует сам ой низкой значимости, 
а «5» — самой вы сокой.

Цена 1 2 3 4 5
Жирность 1 2 3 4 5

— . . . . . . . . . . . . . . .

3. Обращаете ли Вы  внимание при покупке на марку (производителя) м олоч
ны х продуктов?

□  да □  нет

4. Приобретали ли Вы продукцию ЗЛО «Савушкин продукт*?
□  никогда □  иногда □  постоянно

5. Будете ли Вы в дальнейшем приобретать продукты ЗАО «Савушкин про
дукт»?

□  да □  нет

6. Отметьте, пожалуйста, все марки продукции, которы е Вы когда-либо упот
ребляли.

□  «Молочная страна» □  «Славянские традиции»
□  «С авуш кин продукт» □  «Б абуш кина кры нка»
□  «Беллакт» □  «М олочны й м ир»
□  «Околица» □  «Данон»

7. Каким видам молочной продукции и каких производителей Вы отдаете 
предпочтение ?

Производитель

ГМЗ 1 ГМЗ-2 ГМЗ-З
«Савуш
кин про

дукт»

«Бабуш
кина

крынка»
«Бел-
лакт» «Данон»

□  молоко
■

□  кефир
...

Рис. 5.2. Пример кодировки информации, осуществляемой
непосредственно в анкете

На втором этапе производится присвоение кодовых но
меров ячейкам структурной классификации маркетинговой
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информации. Присвоение кодовых номеров можно осущест
влять различными способами: в виде букв любого алфавита, 
цифр, символов, комбинаций букв, символов и цифр. Напри
мер, пол респондентов может обозначаться буквой М для 
мужчин и буквой F для женщин. Либо категория мужчин 
может быть обозначена цифрой 1, а женщин — 2.

В практике существуют два основных вида кодировки 
данных: категориальная и дихотомическая. Вид кодировки 
переменных определяется типом вопроса анкеты. Категори
альная кодировка используется для альтернативных закры
тых и открытых вопросов, если кодировщик унифицировал 
варианты ответов респондентов. Дихотомическая применят
ся для кодировки многовариантных закрытых вопросов.

Категориальная кодировка предполагает несколько ва
риантов ответа на поставленный вопрос, т.е. метка перемен
ной может принимать несколько значений.

Дихотомическая кодировка включает только два вариан
та ответа на поставленный вопрос, т.е. метка переменной мо
жет принимать только два значения («да» или «нет»).

При использовании категориальной кодировки данных 
все респонденты, участвующие в исследовании, могут быть 
поделены на категории относительно выбранного ими вари
анта ответа. Например, относительно частоты приобретения 
твердых сыров все респонденты могут быть поделены на че
тыре категории: «никогда не приобретающие», «приобрета
ющие часто», «приобретающие изредка» и «приобретающие 
ежедневно ».

П р и м ер . Категориальная кодировка данных. Вопрос анкеты: «Как 
часто Ваша семья приобретает твердые сыры?»

Т а б л и ц а  А

Номер
анкеты

Значения метки переменной «Частота покупки» 
(никогда — 1, часто — 2, изредка — 3, ежедневно — 4)

1 1
2 3
3 1
4 1

...

При кодировании данных по многовариантному вопросу 
создается несколько переменных, каждая из которых имеет
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свою метку. Метки создаваемых переменных могут иметь 
только два значения. В этом случае применяется дихотоми
ческая кодировка данных.

П рим ер . Дихотомическая кодировка данных. Вопрос анкеты: «Ка
кие марки молочной продукции Вы когда-либо употребляли?»

Т а б л и ц а  Б

Номер
анкеты

Переменные (значения меток переменных: 
употреблял —- 1, не употреблял — 0)

♦Мо
лочная
страна»

«Славян
ские тра
диции»

«Саву ш- 
кин про

дукт»

«Бабуш
кина

крынка»
«Бел-
лакт»

«Мо
лочный

мир»
«Око
лица»

«Да
нон»

1 1 1 0 1 0 0 0 1
2 1 0 0 0 0 0 0 1
3 0 1 1 0 0 0 0 0
4 0 1 0 1 0 0 0 0
— ... ... . . . ... . . . . . . ... . . .

Для компьютерной обработки предпочтительна цифро
вая система кодирования информации. Кроме того, для ком
пьютерного ввода кода необходимо обеспечить и наглядность 
ввода записи. Использование других символов затрудняет 
ввод кода и обработку сообщения в компьютере.

При кодировании информации рекомендуется следовать 
установившимся традициям и принципам, существующим 
на предприятии.

Общие принципы кодирования информации, которым 
необходимо следовать:

• использовать в каждой колонке только одну категорию 
ответа. Когда вопрос допускает несколько вариантов ответа, 
распределять эти варианты таким образом, чтобы каждый из 
них помещался в отдельной колонке;

• применять только числовые коды и избегать кодирова
ния с помощью букв, специальных знаков или пробелов. 
Большинство компьютерных программ приспособлены к ра
боте исключительно с цифрами;

• поле на бланке, выделяемое для записи кодов перемен
ной, должно состоять из такого числа колонок, которое необ
ходимо для фиксирования всех возможных значений. Поэто
му если для кодирования перемепной недостаточно 10 кодов 
(от 0 до 9), соответствующих 10 категориям, то аналитик
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должен использовать при записи две колонки, позволяю
щие применять 100 кодов (от 00 до 99). Кроме того, на каж
дом поле бланка должна отображаться только одна пере
менная;

• употреблять стандартные коды для вариантов «Не имею
информации». Так, ответы «Не знаю» могут кодироваться 
цифрой 8, «Нет ответа» — 9, «Не имеет отношения» 0. Это
лучше, чем использовать один и тот же код для всех этих от
ветов, подразумевающих отсутствие информации;

• кодировать идентификационный номер респондента для 
каждой анкеты. Эти номера обычно не позволяют распозна
вать респондента но имени и просто «привязывают» анкету к 
закодированным данным. Такая привязка может оказаться 
полезной.

Третий этап в технологии кодирования заключается в 
создании кодировочной таблицы или «книги кодов». «Книга 
кодов» создается при достаточно большом количестве вопро
сов анкеты. В ней прописываются общие инструкции по при
менимости кодов, структура кодирования но категориям 
принятой классификации, как кодируется каждая позиция 
в системе вопросов, перечисляются коды каждой перемен
ной и категории, включенные в каждый код. Далее указыва
ется, где в компьютерной записи располагается переметшая 
и каким образом она учитывается. Пример «книги кодов» 
представлен в табл. 5.1.

3. Создание базы данных. Далее информация, получен
ная в ходе полевых работ, заносится в базу данных в виде 
присвоенных кодов. Пример базы данных представлен в 
табл. 5.2.

4 . Табулирование заключается в простом подсчете числа 
случаев, попадающих в различные категории. Различают 
два вида табулирования: простое и перекрестное. Простое 
табулирование подразумевает подсчет единственной пере
менной. Оно может повторяться для каждой из переменных 
исследования, однако табулирование одной переменной про 
исходит независимо от табулирования других. При пере 
крестном табулировании две или более переменных рас
сматриваются одновременно; при этом осуществляется под
счет случаев, имеющих общие характеристики.
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Таблица 5.1
Пример книги кодов для исследования рынка молочной продукции





2
7

2

Таблица 5.2

Пример базы данных для исследования рынка молочной продукции

Номер Сыр твер-
!

Сыр плав- ! Цена Жир-
Г

j  Тре Четвер Пя Шестой Прсдпочте- Предпочте-1
анкеты ДЫЙ леный ность *•* 1 тий тый тый ния_молоко ния кефир

1 1 1 4 3 ' 1 ! 2 2 11010001 6 ! 6
2 3....... 1 ... > 3 5 1 3 1 10000001 ! 4 4
3 1 2 "...[_  3 2 1 2

2
i  01100000 2 2

4 1 1 : ... 2 5 ... 1: 1i !! 3 1 01010000 4 5 ;
5 4 3 ... i 3 4 ... 1! i I 2 1 11111110 4 4
6 2 1 ... , 3 4 i 2 1 01010100 4 ; 4
7 2 1 : -  1 5 5 1 3 I 1 11001111 4 4
8 4 2 5 51 : 1: 1 3 111 1L _ . 10110010 3 3

' 91 1 2\ - . . ' 2 ; ... ! 4 1 1 1 4
1... 11 i 2 1 00000001 3 3

10 ! 4
: 1 

2 ! ... 3 з 1 i 2
1

1 1 11100000 6 4
11 2 2 ; ... ; 2 5 1i "■ i 2 1 01010100 6 6
12 31 - 2 1 3 1

1 - i ! 3i 1 11001111 5 1
! 13

1
U  2 2 ... 2 4 i! ••• i 3 1 00001100 4 1

14 2 1 3 4 2 2 1 00011001 i  4 ! 4
15 1 1 3 2 1 ! 2 | 1 10000000 1 3
16 2 1 3 5 1 3

' "1 
1 111111111 4 4

17 3 2 4 4 1 2 _ ._ 1 -101010100 2 5

18 3 2 2 4 |ij j 1 ! 3 1 01010100 4 2
19 1 1 ■... 4 5 ! "* i1 !! 2 1 00010011 2 2
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20 i 2 1 . . .  ;  3 3 ;  ... 1 !  3
1- - - - - - - -
1 1 01010000 I 4 1

21 3 2 ' ... ;  4 , 4_ _ _ _ _ _ 1_ _ _ 1 Г  2 !  1 !  o o o iio o i ; 5 5 ;

22 1 3 2 I  . . .  5 5  j  . . . 1 1 2 1 !  oiiooooo 4 1 Q!  i
23 !1 2 2 ... 4 • 1 ! . . . 1

1~ -- - - - - -
3 |  1 00100001 j 4 4 !

24 3 1 ;  j  4 1 . . .  j i  1 1  2
(

1 00010011 1 2
|  25 4 2 . . .  1 4 ; 4 ;  ... ' 1 3 1 11000000 i 2 4

2.6  “ Г 2 3
t  j

j  . . .  ;  5 ! 3 i  . . . 1 2 i 1 1 0 0 0 1 1 0 0 1  j 1 1

ОCN 1.  _  .  .  _ i j 2
t

. . .  |  5 3 2 Г  2 1 i 0 0 0 0 0 1 1 0 4 1

28 4 i з . . .  i 5 1
T  T

2 i i  0 0 0 1 0 0 1 1 1 1
1- - - -  •  ■  — h ~

29 i з !  з . - :  4 1 4 I T 2 2 i j  1 1 1 1 1 1 1 0  j 4 ^  4

Осо 3 2 !  . . .  !  2  i
1

5 1 1 2 !  i |  0 0 1 0 0 0 0 1 3 ;  4



Пример. К атегор и ал ьн ая  к о д и р о в к а  д а н н ы х . В оп р ос ан к еты : «К а к  
ч а сто  Ваш а сем ья  п р и обр етает  твер ды е с ы р ы ? »

Таблица А

Вариант Частота, раз Процент
Никогда 96 9,6
Изредка 279 27,9
Часто 403 40,3
Ежедневно 222 22,2

Всего 1000 100,0

Табулирование может осуществляться вручную, с по
мощью компьютера или же путем комбинирования этих спо
собов. Эффективность метода зависит от числа необходимых 
табуляций и количества случаев в каждом варианте табули
рования. Количество табуляций прямо пропорционально 
числу переменных, а количество случаев размеру выбор
ки. Чем меньше выборка, тем более привлекательным стано
вится табулирование, проводимое вручную. Однако привле
кательность каждого из вариантов во многом зависит от 
сложности табулирования, которая возрастает по мере уве
личения числа переменных, требующих одновременного уче
та при проведении перекрестного табулирования. Кроме то
го, сложность возрастает с увеличением числа категорий для 
каждой переменной.

Простое табулирование помимо отражения результатов 
исследования может служить для следующих целей:

• определение показателя неполучения ответа на вопрос;
• поиск мест возникновения грубых ошибок;
• определение места возникновения резких отклонений 

от среднего;
• получение эмпирического распределения рассматрива

емой переменной;
• расчет итоговых значений статистики.
Первых три направления обычно называются «очисткой 

данных», а третье, четвертое и пятое относятся к базовым 
методам анализа (см. 5.2.1).

5. Корректировка. Зачастую в результате табулирова
ния выявляются различного рода проблемы в собранной ин
формации. В этом случае возникает необходимость осущест
вления корректировки данных, которая может происходить 
в форме очистки и статистической корректировки данных.
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Очистку данных целесообразно осуществлять по резуль
татам простого табулирования в следующих случаях:

• неполучение ответа, если это не было обнаружено и 
устранено на стадии редактирования;

• наличие грубой ошибки;
• возникновение чрезмерных отклонений от среднего.
Наличие вопросов, оставшихся без ответа, является серь

езной проблемой для большинства исследований. Па практи
ке величина показателя неполучения ответа часто служит 
полезным индикатором качества исследования. Когда она 
оказывается высокой, то это ставит под сомнение результаты 
всего исследования в целом и подразумевает необходимость 
строгого анализа поставленных целей и использованных 
процедур. Если же она оказывается небольшой, то в этом 
случае так же требуется принятие решения о том, что следу
ет делать с отсутствующими ответами до начала анализа дан
ных. При этом могут использоваться следующие приемы:

• предоставить для случаев отсутствия ответов отдель
ную категорию. Хотя эта процедура с успехом используется 
в случаях простого одномерного и перекрестного табулиро
вания, для некоторых статистических методов она оказыва
ется абсолютно непригодной;

• исключить случай отсутствия ответа в процессе анали
за за счет использования соответствующей переменной вели
чины. При таком подходе аналитик должен непрерывно ука
зывать число случаев, на которых основывается его анализ, 
поскольку размер выборки в этом случае будет постоянно из
меняться. Данный подход не учитывает тот факт, что высо
кая частота неполучения ответов по какому-то вопросу сама 
по себе может служить источником важных идей; например, 
она может сигнализировать о невысоком интересе респон
дентов к теме, затрагиваемой этим вопросом;

• использование заменяющих величин для вопросов, ос
тавшихся без ответа. Обычно такая замена подразумевает ис
пользование некой меры среднего, например, среднего ариф
метического, медианы или моды. В других же случаях мар
кетолог-аналитик может попытаться определить содержа
ние отсутствующего ответа на основании информации, име
ющейся в анкете в целом. Замена величин приводит к макси
мальному использованию данных, так как при этом учиты
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ваются все пригодные случаи. В то же время она является 
очень трудоемкой и содержит предпосылки для внесения ис
кажений. Кроме того, она ставит вопрос о выборе статисти
ческого метода, необходимого для получения оценки.

Г р у б а я  о ш и б к а  является по своей сути очень серьез
ной. Она может возникнуть при редактировании, кодирова
нии или вводе данных в компьютер. Простое табулирование 
позволяет выявить такую ошибку и исправить на раннем 
этапе анализа с минимальными затруднениями и затратами.

Ч р е з м е р н о е  о т к л о н е н и е  не является ошибкой. Оно 
просто соответствует результату наблюдения, но настолько 
отличается от других результатов, что вынуждает аналитика 
рассмотреть его в качестве отдельного случая. Это рассмотре
ние может свестись к исключению результатов такого наб
людения из дальнейшего рассмотрения или потребовать 
определения факторов, вызвавших подобный эффект.

Существуют различные способы статистической кор
ректировки, повышающие пригодность данных для анали
за. Наиболее часто используются процедуры взвешивания, 
переопределения переменных и преобразования шкал.

В з в е ш и в а н и е (weighting) — это процедура, при кото
рой каждому ответу в базе данных приписывается число в со
ответствии с некоторым заранее определенным правилом. 
Наиболее часто присвоение весов проводится для того, чтобы 
сделать данные по выборке более репрезентативными но не
которым характеристикам по отношению к целевой совокуп
ности. Категориям респондентов, недостаточно представлен
ным в выборке, присваивают больший вес, а тем, кого оказа
лось слишком много, меньший. Присвоение весов произ
водится также для того, чтобы увеличить или уменьшить в 
выборке число случаев, соответствующих определенным ха
рактеристикам.

Присвоение весов также может использоваться для при
дания большей важности ответам респондентов с определен
ными характеристиками.

П е р е о п р е д е л е н и е  п е р е м е н н ы х  (variable respecifi
cation) — процедура, при которой существующие данные мо
дифицируются таким образом, чтобы создать новые пере
менные, или несколько переменных объединяются с целью 
уменьшения их общего числа. Например, предположим, что 
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первоначально переменная определяется как причина по
купки молочных продуктов с 10 категориями ответов. Эти 
категории можно объединить в четыре группы: качество, 
вкус, цена и имидж изготовителя. Переопределение также 
может предполагать использование отношения двух пере
менных с целью создания новой, вычисление квадратного 
корня и логарифмов, использование фиктивных перемен
ных.

П р е о б р а з о в а н и е  ш к а л ы (scale transformation) пред
полагает манипулирование значениями шкалы для того, 
чтобы обеспечить совместимость с другими шкалами. В од
ном исследовании для измерения различных переменных 
могут использоваться различные шкалы. Таким образом, со
поставление полученных по разным шкалам значений было 
бы бессмысленным. Даже если для всех переменных исполь
зуется одна и та же шкала, разные респонденты могут ис
пользовать ее по-разному. Некоторые участники исследова
ния могут постоянно использовать нижнюю часть порядко
вой шкалы, другие — верхнюю. Эти различия можно испра
вить, преобразовав данные соответствующим образом.

Осуществление корректировки требует специальной под
готовки, высокого профессионализма и опыта в осуществле
нии подобных операций.

5.2. Статистические методы анализа 
маркетинговой информации

5.2.1. Описательный анализ. Базовые методы анализа

Данные, полученные в ходе формализованного опроса 
или наблюдения и подготовленные к обработке, подвергают
ся базовому анализу, который происходит но следующей 
схеме: расчет частотных распределений (frequency distribu
tion); кросс табулирование (cross-tabulation); проверка гипо
тез о связях и различиях. Результаты базового анализа опре
деляют направления для последующего многомерного ана
лиза.

Во многих маркетинговых проектах исследователи огра
ничиваются базовым анализом данных. При этом в подавляю-
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щем числе случаев речь идет о построении частотных распре
делений и кросс-табулировании. Форма представления этих 
результатов в виде графиков и таблиц понятна и доступна 
каждому, их легко интерпретировать для принятия марке
тинговых решений.

Построение частотных распределений (табулирова
ние). Первым шагом анализа полученных стандартизирован
ных данных является подсчет числа (частоты) случаев (отве
тов респондентов) по возможным значениям переменной или 
табулирование, о котором шла речь в предыдущем парагра
фе. Относительную частоту различных значений переменной 
выражают в процентах и называют частостями. Подсчет 
распределения частот значений переменной дает возмож
ность построить таблицу, с указанием частоты, частости и 
накопленных частостей для всех значений этой переменной.

Для измерения характеристик объектов применяют сле
дующие типы шкал: номинальная, порядковая, интерваль
ная и относительная. Диаграмма, построенная по результа
там табулирования данных, измеренных но интервальной 
или относительной шкале, называется гистограммой.

Визуальный анализ гистограммы позволяет определить: 
размах (диапазон) значений; типичные значения; рассеяние; 
общую конфигурацию данных.

Используя гистограмму, молено выяснить, являются ли 
данные нормально распределенными. Это особенно важно, 
если дальнейший анализ предполагает использование стан
дартных статистических процедур, которые требуют нор
мального распределения данных.

Нормальное распределение представляет собой гисто
грамму в форме колокола, где большинство чисел сконцен
трировано в средней части диапазона значений, а оставшие
ся значения с затуханием расположены симметрично но обе 
стороны от вершины колокола.

Иногда в данных можно наблюдать выбросы (сильно от
клоняющиеся значения). Возможны два вида выбросов зна
чений: ошибки и корректные, но «отличающиеся» значени
ями данные. Ошибки необходимо исправлять, а учитывать 
или не учитывать выбросы корректных данных не существу
ет однозначной точки зрения. При отсутствии достаточно 
обоснованного аргумента для исключения выбросов в каче- 
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стве компромисса можно выполнить два различных вида 
анализа: один с учетом выбросов, другой с их исключением.

П р и м ер . Частотное распределение ответов респондентов на вопрос о 
частоте покупки ими рыбных продуктов

Таблица А

Значения Варианты
ответов

Частота, 
с которой 

встречалось 
значение

Процент 
от числа 
всех зна

чений

Процент от 
числа до
пустимых 
значений

Процент допус
тимых значе
ний нарастаю

щим итогом
Допустимые 1 -3 раза 

в неделю 22 11,0 и д 11,1
Несколько 
раз в месяц 119 59,5 59,8 70,9
Реже 2 раз 
в месяц 58 29,0 29,1 100,0

Всего 199 99,5 100,0
Отсутствующие 9 1 0,5 . . . —

Всего 200 100,0

По данным табл. А  видно, что всего было опрошено 200 респонден
тов. Один из них не захотел или не смог ответить на вопрос о частоте 
покупки им рыбных продуктов.

Это видно по коду 9, который присваивался пропущенным значени
ям. Чаще всего встречался ответ «несколько раз в месяц», ого выбрали 
119 респондентов, что составило 59,5 % от числа всех опрошенных или 
59,8 % от числа ответивших на вопрос.

Данные, полученные в результате табулирования, становятся более 
наглядными, если их представить в виде диаграммы (рис. Л).

Рис. Л. Диаграмма частотного распределения ответов 
на вопрос: «Как часто Вы покупаете рыбные продукты?»

Распределение частот удобный способ представления 
различных значений переменной. Таблица частотного рас
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пределения легко читается и содержит основную информа
цию, но иногда такая информация слишком детализирова
на, и исследователь вынужден ее обобщать с помощью описа
тельных статистик. Чаще всего используют следующие ста
тистики, связанные с распределением частот: показатели 
центра распределения (среднее, мода и медиана), показатели 
вариации (размах, межквартильиый размах, стандартное от
клонение и коэффициент вариации) и показатели формы 
распределения (асимметрия и эксцесс).

Показатели центра распределения (measures of location) 
характеризуют положение центра распределения, вокруг ко
торого концентрируются данные. Простейшее обобщение 
любого набора данных представляет собой единственное чис
ло, которое наилучшим образом представляет все значения 
данных. Такое число можно было бы назвать типическим 
значением для данного набора данных. Если не все значения 
в наборе данных одинаковы, то мнения о «наиболее типиче
ском» могут быть разными. Существуют три вида такой 
обобщающей меры:

Среднее, которое можно вычислять только для данных, 
измеренных по интервальной или относительной шкале. 
Средняя арифметическая — это самый распространенный 
вид средней величины.

Средняя арифметическая простая рассчитывается по 
формуле

где — значения данных; п  — количество элементов в списке данных.

Средняя арифметическая взвешенная по формуле

где — вариант; f t — частота или статистический вес варианта.

П рим ер . На рис. Б графически изображено частотное распределение 
ответов на вопрос: «Как часто Вы употребляете рыбное филе?»
280



Р и с .  Б .  Гистограмма частотного распределения ответов 
на вопрос: «Как часто Вы употребляете рыбное филе?»

По данным рис. Б можно сделать вывод о том, что в совокупности 
содержатся все варианты ответов, варьирующие от 1 (не употребляю) 
до 5 (употребляю каждый день). Типичный вариант ответа — 3, соот
ветствующий частоте потребления рыбного филс 1 раз в месяц. Число 
респондентов, которые отметили, что употребляют рыбное филе не
сколько реже (иногда) и несколько чаще (1 раз в неделю), незначитель
но отличается от числа не давших типичный ответ, а число крайних ва
риантов (не употребляю и употребляю каждый день) — значительно 
меньше. Форма частотного распределения близка к нормальной, а вы
бросы в данных отсутствуют.

Па рис. В графически изображено частотное распределение ответов 
на вопрос: «Как часто Вы употребляете кальмара?»

Р и с .  В .  Гистограмма частотного распределения ответов 
на вопрос: «Как часто Вы употребляете кальмара?»
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Но данным рис. В можно сделать вывод о том, что в совокупности 
также, как и в предыдущем случае, содержатся все варианты ответов 
от 1 (не употребляю) до 5 (употребляю каждый день), однако число рес
пондентов, которые указали, что употребляют кальмара 1 раз в неделю 
и каждый день встречаются крайне редко — 2 и 12 вариантов соответ
ственно. Типичный вариант ответа — 1 (не употребляю). Число респон
дентов, которые указали, что употребляют кальмара лишь иногда, не
значительно отличается от числа давших типичный ответ. Форма час
тотного распределения скошена в сторону меньших значений, выбросы 
в данных отсутствуют.

Медиана, или серединная точка, которую можно уста
навливать как для данных, измеренных по интервальной и 
относительной шкале, так и для порядковых данных. Медиа
ной называют такое значение признака, которое приходится 
па середину ранжированного ряда. Таким образом, в ранжи
рованном ряду распределения одна половина ряда имеет зна
чения признака, превышающие медиану, другая — меньше 
медианы.

Медиана определяется следующим образом. Респонден
тов располагают в порядке возрастания значений вариантов 
ответов, которые они дали. Если общее число респондентов, 
ответивших на вопрос, нечетно, определяется значение вари
анта ответа респондента, расположенного в середине полу
ченного ряда — это и будет медиана. Если же общее число 
респондентов, ответивших на вопрос, четное, устанавлива
ются два варианта ответов, расположенных в середине полу
ченного ряда. В этом случае медиана равна полусумме значе
ний вариантов ответа, данных респондентами из этой пары.

Иногда для расчета медианы достаточно выяснить на ос
нове распределения ответов, где находится среднее но поряд
ку значение ответа респондента или пара средних по поряд
ку значений. Для этого нужно знать, на какой ответ прихо
дятся 50 % ответов респондентов в столбце «Процент допус
тимых значений нарастающим итогом».

Из определения медианы следует, что она не зависит от 
тех значений признака, которые расположены по обе сторо
ны от нее. В связи с этим медиана является лучшей характе
ристикой центральной тенденции в тех случаях, когда кон
цы распределений расплывчаты (например, границы край
них интервалов открыты) или в ряду распределения имеют
ся чрезмерно большие или малые значения.
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Мода у или наиболее часто встречающаяся категория, ко
торую можно вычислять для любых данных, в том числе для 
измеренных но номинальной шкале. Во многих случаях эта 
величина наиболее характерна для ряда распределения и 
вокруг нее концентрируется большая часть вариантов. При 
изменении распределения в его концах мода не меняется, 
т.е. она обладает определенной устойчивостью к вариации 
признака. Поэтому моду наиболее удобно применять при 
изучении рядов с неопределенными границами.

Перцентили — это характеристики набора данных, кото
рые выражают ранги элементов в виде процентов от О до 
100 % , а не в виде чисел от 1 до п, таким образом, что наи
меньшему значению соответствует нулевой перцентиль, наи
большему 1.00-й перцентиль, медиане - 50-й перцентиль 
и т.д. Перцентили можно рассматривать как показатели, 
разбивающие наборы данных на определенные части.

Перцентили играют важную роль в качестве опорных ха
рактеристик. Чтобы обобщить основные черты распределе
ния, достаточно нескольких значений перцентилей. Так, 
50-й перцентиль это медиана, он находится посередине 
между наибольшим и наименьшим значениями ряда. Инте
рес представляют экстремумы - наибольшие и наименьшие 
зпачеиия данных, т.е. нулевой и сотый перцентили соответ
ственно. Дополняют набор базовых характеристик кварти
ли, определяемые как 25-й и 75-й перцентили.

Квартили это значения ранжированного ряда, кото
рые находятся на расстоянии одной четвертой на пути от на
именьшего и наибольшего значений.

Базовые показатели включают наименьшее значение, 
нижний квартиль, медиану, верхний квартиль, н&иболыпее 
значение.

Вместе эти характеристики дают достаточно ясное пред
ставление об особенностях еще не обработанного набора дан
ных. Два экстремума характеризуют размах (диапазон) дан
ных, медиана показывает центр, квартили определяют гра
ницы, «расположенной в центре половины данных», а поло
жение медианы дает грубое представление о наличии или от
сутствии асимметрии.

Блочная диаграмма — это изображение всех пяти ука
занных показателей. Блочная диаграмма, как и гистограм
ма, дает визуальное представление о распределении, но ис
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пользует иной способ графического отображения. Блочная 
диаграмма не содержит мелких деталей, что позволяет охва
тить всю картину в целом и сравнивать несколько групп чи
сел, не вдаваясь в детали каждой из них. При необходимости 
исследования формы распределения лучше использовать 
гистограмму.

Показатели вариации (изменчивости) — это статисти
ки, показывающие меру разброса (вариабельность) значений 
переменной. К ним относятся размах вариации, межквар- 
тильный размах, дисперсия, стандартное отклонение и ко
эффициент вариации.

Размах вариации — это разность между наибольшим и 
наименьшим значениями переменной в вариационном ряду. 
Он равен разности между наибольшим и наименьшим значе
ниями в выборке. Поэтому на него непосредственно влияют 
выбросы

-И'тах ~  • И 'т т ’

где хтах и JCmin •— наибольшее и наименьшее значения варьирующего 
признака.

Межквартилъиый размах — это разность между 75-м и 
25-м про цел тил ям и.

Дисперсия - среднее из квадратов отклонений переменной 
от ее средней величины. Если значения данных сгруппирова
ны вокруг среднего, то дисперсия невелика. И наоборот, если 
данные разбросаны, то мы имеем дело с большей дисперсией.

Пример. На рис. Г изображены блочные диаграммы для данных о 
частоте потребления респондентами рыбного филе и кальмара, кото
рые были представлены ранее на рис. Б и В.

Р и с .  Г . Блочные диаграммы для данных о частоте потребления 
респондентами рыбного филе и кальмара
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По блочным диаграммам (рис. Г) можно увидеть все 5 базовых харак
теристик совокупностей данных, которые представлены в табл. В и В.

Таблица Б

Базовые характеристики совокупности данных о частоте потребления 
респондентами рыбного филе

Число единиц в совокупности Допустимые 200
Пропуски 0

Медиана 3
Мода 3
Минимум 1
Максимум 5
Перцентили 25 2

50 3
75 4

Таблица В

Базовые характеристики совокупности данных о частоте потребления
респондентами кальмара

Число единиц в совокупности Допустимые 200
Пропуски 0

Медиана 2
Мода 2
Минимум 1
Максимум 5
Перцентили 25 1

50 2
75 2

На рис, Г звездочкой и кружком обозначены выбросы. При построе
нии блочной диаграммы предполагается, что выбросы — это значения 
переменной, отстоящие от верхней или нижней границ прямоугольни
ка на полторы его высоты или более.

Средпеквадратическое (стандартное) отклонение рав
но квадратному корню из дисперсии. Стандартное отклоне
ние выражается и тех же единицах, что и сами данные. Стан
дартное отклонение выборки Sx вычисляют следующим об
разом:
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Используя в знаменателе (п - 1) вместо п> маркетолог- 
аналитик корректирует более слабую изменчивость значе
ний переменой, наблюдаемую в выборке.

Коэффициент вариации это отношение стандартного 
отклонения к среднему арифметическому, выраженное в 
процентах. Коэффициент вариации — показатель относи
тельной изменчивости переменной. Коэффициент вариации V 
вычисляют следующим образом:

Коэффициент вариации имеет смысл, когда переменную 
измеряют но относительной шкале.

П рим ер . Некоторые показатели вариации для данных о частоте по
требления рыбного филе и кальмара представлены в табл. Г.

Таблица Г

Показатели вариации для данных о частоте потребления 
рыбного филе и кальмара

Вид продукта Число единиц 
и совокупности

Размах
вариации

Стандартное
отклонение

Коэффициент
вариации

Рыбное филе 200 4 0,93 0,869
Кальмар 200 4 0,94 0,878

Характеристиками формы распределения значений из
меряемого показателя являются асимметрия (skewness) и 
эксцесс (kurtosis). Они позволяют судить о том, в какой сте
пени распределение но форме похоже на классический, сим
метричный относительно центра распределения, «колокол» 
нормального распределения, у которого среднее значение, 
медиана и мода совпадают.

Если асимметрия распределения показателя положитель
на, то он отклоняется от своего среднего значения в правую 
сторону на несколько большие расстояния, чем в левую (пра
вый «хвост распределения» длиннее левого). При отрица
тельной асимметрии наоборот.

Эксцесс позволяет судить о степени крутизны или поло
гости распределения. Для нормального распределения экс
цесс равен нулю. Если распределение круче нормального 
(верхушка его острее, наблюдения в большей степени кон
центрируются около нее, но и «хвосты» распределения длин
286



нее, чем у нормального распределения), то эксцесс положи
телен; в противном случае — он отрицателен.

Проверка гипотез о связях и различиях. Базовый ана
лиз данных неизменно включает в себя статистическую 
проверку гипотез. Статистической называют гипотезу о виде 
закона распределения или о параметрах известного распре
деления. В первом случае гипотеза называется непараметри
ческой, а во втором - параметрической.

П р и м ер . Показатели формы распределения для данных о частоте 
потребления рыбного филе и кальмара представлены в табл. Д.

Т абл и ц аД

Показатели формы распределения для данных о частоте потребления
рыбного фипе и кальмара

Вид продукта Число единиц 
в совокупности Асимметрия Эксцесс

Рыбное филе 200 -0,123 -0,789
Кальмар 200 1,034 0,593

По данным о частоте потребления рыбного филе асимметрия состав
ляет небольшую отрицательную величину ( 0,123). На рис. В заметно, 
что значения влево от среднего (3) распределены на несколько большем 
расстоянии, чем вправо. Эксцесс при этом отрицателен (-1,265), т.е. 
распределение более пологое, чем «колокол» нормального распреде
ления.

По данным о частоте потребления кальмара асимметрия составляет 
положительную величину (1,034). На рис. В заметно, что значения 
вправо от среднего (1,9) распределены на большем расстоянии, чем 
влево. Эксцесс при этом положителен (0,593), т.е. распределение более 
крутое, чем «колокол* нормального распределения.

Общая схема проверки гипотез включает следующие 
этапы:

1. Сформулировать нулевую (Я о) и альтернативную (Н\) 
гипотезы.

2. Выбрать подходящий метод статистической проверки 
гипотезы (статистический критерий) и соответствующую 
статистику критерия (выборочную статистику, тест--статис
тику).

3. Выбрать уровень значимости а.
4. Определить размер выборки и собрать данные. Вычис

лить значение выборочной статистики.
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5. Определить вероятность, которую примет статистика 
критерия (выбранная на этапе 2) при выполнении нулевой 
гипотезы, используя соответствующее выборочное распреде
ление. Альтернативный вариант данного этапа: найти кри
тическое значение статистики, которое делит интервал на 
область принятия и непринятия нулевой гипотезы.

6. Сравнить полученную вероятность для тест-статисти
ки (статистики, построенной по результатам выборочного 
наблюдения) с заданным уровнем значимости. Альтернатив
ный вариант данного этапа: определить, попадает ли выбо
рочное значение тест-статистики в область принятия или от
клонения нулевой гипотезы.

7. Принять статистическое решение, касающееся того, 
принять или отвергнуть нулевую гипотезу.

8. Выразить статистическое решение с точки зрения проб
лемы маркетингового исследования.

Нулевая гипотеза утверждает, что между определенны
ми статистическими параметрами генеральной совокупно
сти (средними или долями) нет связей или различий. Ее под
тверждение не требует каких-либо действий.

Альтернативная гипотеза это гипотеза, предполага
ющая, что между определенными статистическими парамет
рами генеральной совокупности (средними или долями) есть 
связь или различия. Ее подтверждение означает, что следует 
предпринимать какие-либо действия или менять свои взгля
ды на положение дел. Таким образом, альтернативная гипо
теза противоположна нулевой.

Маркетолог всегда проверяет именно нулевую гипотезу. 
Проверка гипотез имеет два исхода: нулевая гипотеза отвер
гается, а альтернативная — принимается или нулевая ги
потеза не отклоняется исходя из представленных доказа
тельств. В классической теории проверки гипотез сложно 
определить достоверность нулевой гипотезы.

Статистическая проверка гипотез на основании выбороч
ных данных неизбежно связана с риском принятия ложного 
решения. При этом возможны ошибки двух родов. Ошибка 
первого рода состоит в том, что будет отвергнута правильная 
нулевая гипотеза. Ошибка второго рода состоит в том, что 
будет принята нулевая гипотеза, в то время как в действи
тельности верна альтернативная гипотеза.
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Возможные результаты статистических выводов пред
ставлены в табл. 5.3.

Таблица 5.3
Возможные результаты проверки гипотез

Результаты проверки 
гипотезы

Возможные состояния гипотезы
Верна Н 0 Верна H i

Гипотеза H q отклоняется Ошибка первого рода Правильный вывод
Гипотеза H q не отклоняется Правильный вывод Ошибка второго рода

Последствия указанных ошибок неравнозначны. Первая 
приводит к более осторожному консервативному решению, 
вторая -  к неоправданному риску. Что принесет наиболь
ший урон зависит от конкретной постановки задачи и содер
жания нулевой гипотезы. Например, если Hq состоит в при
знании продукции предприятия качественной и допущена 
ошибка первого рода, то будет забракована годная продук
ция. При ошибке второго рода потребителю будет отправлен 
брак. Очевидно, последствия второй ошибки более серьезны 
с точки зрения имиджа предприятия и его долгосрочных 
перспектив.

Исключить ошибки первого и второго рода невозможно в 
силу ограниченности выборки. Поэтому необходимо мини
мизировать потери от этих ошибок. Отметим, что одновре
менное уменьшение вероятностей данных ошибок невозмож
но, так как задачи их уменьшения являются конкурирую
щими, и снижение вероятности допустить одну из них вле
чет за собой увеличение вероятности допустить другую. 
В большинстве случаев единственный способ уменьшения 
вероятности ошибок состоит в увеличении объема выборки.

Вероятность совершить ошибку первого рода принято 
обозначать а, и ее называют уровнем значимости. Вероят
ность совершить ошибку второго рода обозначают ß. Тогда 
вероятность не совершить ошибку второго рода (I -  ß) назы
вается мощностью критерия.

Обычно значения а задают заранее «круглыми» числами 
(например, 0,1; 0,05; 0,01 и т.п.), а затем стремятся постро
ить критерий наибольшей мощности. Таким образом, если 
а — 0,05, то исследователь не хочет совершить ошибку перво
го рода более чем в 50 случаях из 1000.

289



Проверку статистической гипотезы осуществляют на ос
новании данных выборки. Для этого используют специально 
подобранный критерий, точное или приближенное значение 
которого известно. Эту величину обозначают: 2 , если она 
имеет стандартизированное нормальное распределение; t , ес
ли она распределена по закону Стыодента; %2* если она имеет 
распределение по закону Пирсона; F, если она имеет распре
деление Фишера.

После выбора определенного критерия множество его ве
роятных значений разбивают на два неиересекающихся под
множества: одно из них содержит значения критерия, при 
которых нулевая гипотеза отклоняется, другое - не откло
няется. Совокупность значений критерия, при которых ну
левую гипотезу отклоняют, называют критической облас
тью. Совокупность значений критерия, при которых нуле
вую гипотезу не отклоняют, называют областью принятия 
гипотезы.

Основной принцип проверки статистических гипотез 
можно сформулировать так: если наблюдаемое значение 
критерия (вычисленное но выборке) принадлежит критиче
ской области, то нулевую гипотезу отклоняют. Если же наб
людаемое значение критерия принадлежит области приня
тия гипотезы, то нулевую г ипотезу не отклоняют (прини
мают).

Точки, разделяющие критическую область и область при
нятия гипотезы, называют критическими.

Помимо ответов на вопросы, относящиеся к анализу од
ной переменной, маркетологов часто интересуют дополни
тельные вопросы о связи этой переменной с другими.

Кросс-табулирование (построение таблиц сопряженнос
ти признаков) — это статистический метод, который одно
временно характеризует две или более переменные и заклю
чается в создании таблиц, отражающих совместное распре
деление двух или более переменных.

Для того чтобы определить, какой результат отражает ре
альные характеристики выборки, а какой получен случайно, 
проверяют нулевую гипотезу.

Для проверки такой гипотезы чаще всего используют ста
тистический критерий х2 (см. прил. 2). Величинах2 рассчи
тывается для г строк и с столбцов но следующей формуле: 
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г с

X ~  У ,  ° i '7 )  /  ° у >

где iii? наблюдаемое, — ожидаемое количество случаев в й/)-й 
клетке.

Для расчета ожидаемой частоты о  ̂и каждой клетке пере
множаются предельные частоты и делятся на общее число 
событий.

Найденное расчетное значение х2 сравнивается с табли
цей критических значений для определенного числа степе
ней свободы. Число степеней свободы для данных кросс-табу
лирования определяется следующим образом: (г - 1) (с 1). 
Если расчетное значение %2 не попадает в критический диа
пазон, то нулевая гипотеза о независимости переменных не 
подтверждается.

Меры силы связи. Зная х2? можно не только проворить ги
потезу о наличии связи между включенными в таблицу 
кросс-табулирования вопросами анкеты, но и ответить на 
вопрос, насколько эта связь сильна.

Для таблиц из двух строк и столбцов удобен коэффици
ент Фишера (phi coefficient)

где п ----- размер выборки.

Если статистической связи между вопросами нет, этот ко
эффициент равен нулю, а при наибольшей зависимости -  
единице.

Для таблиц с произвольным числом строк и столбцов ис
пользуется коэффициент сопряженности признаков Пир
сона

Если перемепные не зависят друг от друга, то коэффици
ент сопряженности также равен нулю. Чем ближе данный 
показатель к единице, тем теснее связь между переменными. 
При этом он не может быть равен единице.
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Существуют и другие меры связи между переменными в 
таблице сопряженности признаков, однако они используют
ся реже.

Пример. В табл. Е частота покупки рыбных продуктов респондента
ми сопряжена с числом членов их семей. По данным кросс-табуляции 
можно сформулировать следующую нулевую гипотезу: «Частота по
купки рыбных продуктов потребителями не зависит от числа членов 
их семей о.

Т а б л и ц а Е

Наблюдаемая частота покупки рыбных продуктов в зависимости 
от числа членов семьи

Частота покупки
Число ттленов семьи, чел.

Всего1 -2 3 4 5 и более
1—3 раза в неделю 4 13 5 22
Несколько раз в месяц 27 79 13 119
Реже 2 раз в месяц 17 33 8 58

Всего 48 125 26 199

Для того чтобы проверить нулевую гипотезу рассчитаем крите
рий х2* Определяем ожидаемую частоту распределения признаков

Результаты расчета ожидаемой частоты покупки рыбных продук
тов представлены в табл. Ж.

Таблица Ж

Ожидаемая частота покупки рыбных продуктов в зависимости 
от числа членов семьи

Частота покупки
Число членов семьи, чел.

Всего1 -2 3 -4 5 и более
1—3 раза в неделю 5,3 13,8 2,9 22
Несколько раз в месяц 28,7 74,7 1 15,5 1 119
Реже 2 раз в месяц 14,0 36,4 7,6 58

Всего 48 125 26 1 199

В данном случае таблица содержит три строки и три столбца, т.е. 
распределение характеризуется четырьмя степенями свободы (3 — 1) х 
х (3 ~ 1) = 4. Вычисленное значение х2 ^  3,7. Так как оно меньше кри
тического значения, равного 9,5 для 4 степеней свободы и а 0,05 
(см. прил. 2), нулевая гипотеза принимается.
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Кросс-табулирование позволяет проанализировать взаи
мосвязь между номинальными переменными. Однако любые 
интервальные переменные могут быть использованы для 
формирования групп и, следовательно, для формирования 
номинальных переменных. Например, переменные «возраст» 
и «доход», являясь относительными, могут использоваться 
для определения категорий и стать номинальными.

В большинстве случаев маркетинговые исследования не 
идут дальше построения таблиц сопряженности признаков, 
и даже в рамках проектов, использующих более сложные 
аналитические методы, кросс-табулирование выступает в 
качестве важного компонента.

5.2.2. Дисперсионный анализ. Ковариационный анализ

Дисперсионный и ковариационный анализы статис
тические методы анализа маркетинговой информации, кото
рые используются для изучения различий средних значений 
зависимых переменных, вызванных влиянием контролируе
мых независимых переменных, при условии, что учтено вли
яние неконтролируемых независимых переменных.

С помощью дисперсионного анализа (analysis of variance - 
ANOVA) исследуют влияние одной или нескольких независи
мых переменных на одну зависимую (одномерный анализ) или 
на несколько зависимых переменных (многомерный анализ). 
Для анализа необходима зависимая переменная, измеренная с 
помощью интервальной или относительной шкалы, и как ми
нимум одна независимая переменная или фактор. В обычном 
случае независимые переменные принимают только дискрет
ные значения (и относятся к номинальной или порядковой 
шкале); в этой ситуации также говорят о факторном анализе. 
Если же независимые переменные принадлежат к интерваль
ной шкале или шкале отношений, то их называют ковариаци
ями, а соответствующий анализ -  ковариационным (analysis 
of covariance — ANCOVA).

Дисперсионный и ковариационный анализы целесооб
разно применять в случаях, когда необходимо ответить на 
следующие вопросы:

• Различаются ли разные сегменты рынка с точки зрения 
объема потребления товара?
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• Различается ли отношение розничных, оптовых тор
говцев и торговых агентов к политике распределения, прово
димой предприятием?

• Влияет ли осведомленность потребителей о магазине 
(высокая, средняя и низкая) на предпочтение данного мага
зина?

• Как меняется намерение потребителей купить товар 
данной торговой марки при различных уровнях цены и рас
пределения?

• Влияют ли на выбор потребителей данной торговой 
марки уровень образования (неполное среднее, среднее, спе
циальное, высшее) и возраст?

• Как осведомленность об универмаге (высокая, средняя, 
низкая) и представление о нем (позитивное, нейтральное, не
гативное) влияют на предпочтения потребителей этого мага
зина?

При определении намерений потребителей относительно 
приобретения товара известной фирмы в зависимости от це
ны необходимо учесть отношение к торговой марке.

Несмотря на то что дисперсионный и ковариационный 
анализы используются чаще всего для анализа эксперимен
тальных данных, они также полезны для анализа результа
тов опроса или данных наблюдений.

К статистикам, используемым в дисперсионном анализе, 
относятся:

• Г]2 (эта-квадрат) - корреляционное отношение. С его 
помощью выражают степень влияния или силу эффекта х 
(независимой переменной или переменных) на у (зависимую 
переменную). Значение ц2 лежит в интервале от 0 до 1;

• F-критерий (F-статистика) -  отношение межгруп- 
иояой дисперсии к дисперсии ошибки, с помощью которого 
проверяют равенство категориальных средних в выборочных 
совокушюстях;

• MS, средний квадрат это сумма квадратов отклоне
ний наблюдений, поделенная на соответствующее ей число 
степеней свободы;

• SSX, вариация переменной у , обусловленная различия
ми средних между группами (межгрунповая вариация). Ва
риация переменной у , связанная с вариацией средних значе
ний категорий переменной х. Она представляет собой вариа- 
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цию между уровнями переменной х  или долю в сумме квад
ратов переменной у , связанную с переменной х;

• 3 5 ошибки, вариация переменной у, обусловленная ва
риацией внутри каждой группы категорий (внутригруппо
вая дисперсия) — это вариация переменной уу обусловленная 
изменением внутри каждой из групп переменной х. Она осу
ществляется за счет всех факторов кроме х  (при исключен
ном х);

• общая сумма квадратов SSy это полная дисперсия 
переменной Y.

Процедура выполнения дисперсионного и ковариацион
ного анализов состоит из следующих этапов, представлен
ных на рис. 5.3.

Рис. 5.3. Процедура дисперсионного анализа

На первом этане осуществления анализа необходимо опре
делить разницу между средними в рассчитываемых выбор
ках. В связи с этим возникает вопрос о выборе переменных 
для исследования.

В самом простом случае имеется предположение, что су
ществует зависимость между некоторыми переменным. Для 
того чтобы проверить существование такой зависимости, не
обходимо типизировать переменные, а затем определить, ка
кая из них зависимая и какая (какие) независимая. Зависи
мая переменная — метрическая, т.е. измерена с помощью 
интервальной или относительной шкалы, а независимые пе
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ременные — категориальные, измеренные с помощью поряд
ковой или номинальной. Независимые переменные получи
ли название факторов.

/ .  Определение зависимой и независимой переменной 
{переменных).

Пусть у — зависимая переменная, а Xj — независимая пе
ременная. Xi -  это категориальная переменная, имеющая k 
категорий (уровней, групп). Для каждой группы xt суще
ствует п наблюдений у. Для упрощения часто допускают, что 
размеры выборок в группах переменной xt (групповые разме
ры) равны, но это допущение необязательно.

П рим ер . Специалистами службы маркетинга одного из предприя
тий молочной отрасли был проведен опрос потребителей молочных 
продуктов. После предварительного анализа результатов специалисты 
выявили необходимость более детального исследования факторов, от 
которых зависит предпочтительный объем разовой покупки творожно
го десерта.

Были сформулированы следующие предположения:
1. Существует зависимость между предпочтительным объемом по

купки творожного десерта и семейным положением. Чаще семейные 
люди приобретают творожные десерты для детей.

Вопрос о предпочтительном объеме творожного десерта а качестве 
вариантов ответа предполагал восемь различных вариантов размеров 
порций (200 г, 250 г, 300 г и т.д.), а вопрос о семейном положении имел 
три категории ответов (не женат; женат; разведен). Таким образом, в 
данном случае в качестве зависимой переменной выступает предпочти
тельный объем творожного десерта, а в качестве независимой — семей
ное положение.

2. Предпочтительный объем разовой покупки творожного десерта 
зависит как от наличия детей у покупателя (семейного положения), 
так и от уровня дохода (который косвенно может быть определен с по
мощью рода занятий), поскольку творожный десерт не относится к кате
гории продуктов, входящих в минимальную потребительскую корзину.

В качестве вариантов ответов на вопрос о роде занятий было выде
лено девять категорий: руководитель, предприниматель, специалист, 
служащий, студент, домохозяйка, пенсионер, преподаватель, военно
служащий. Следовательно, в такой постановке задачи зависимой пере
менной является предпочтительный объем разовой покупки творожно
го десерта, а независимыми переменными - семейное положение и род 
занятий.

3. Между семейным положением, родом занятий, возрастом поку
пателей и предпочтительным для них объемом творожных десертов 
имеет место зависимость. Вероятнее всего покупатели молодого воз
раста приобретают творожные десерты в больших объемах.
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Так как возможные ответы на вопрос о возрасте в анкете были пред
ставлены в виде интервальной шкалы, в данной модели он будет слу
жить ковариантой, а факторами - семейное положение и род занятий 
покупателей. Зависимая переменная - предпочтительный объем разо
вой покупки творожного десерта.

2. Выбор метода разложения дисперсии. Метод разло
жения дисперсии зависит от количества и типа используе
мых переменных (рис. 5.4).

Рис. 5.4. Выбор метода разложения дисперсии в зависимости  
от количества и типа переменных

Пример 1. Для проверки предположения № I о существовании зави
симости между предпочтительным объемом покупки творожного де
серта и семейным положением целесообразно применение одиофак- 
торного дисперсионного анализа, где в качестве зависимой переменной 
будет выступать предпочтительный объем разовой покупки творожно
го десерта, а фактора — семейное положение покупателя.
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Пример 2. Для проверки предположения № 2 о зависимости пред
почтительного объема покупок творожного десерта от семейного по
ложения и рода деятельности покупателей возможно применение 
многофакторного дисперсионного анализа, где в качестве зависимой 
переменной будет выступать предпочтительный объем разовой покуп
ки творожного десерта, а факторов — семейное положение и род заня
тий покупателя.

Пример 3. Для проверки предположения № 3 о наличии зависимос
ти предпочтительного объема покупок творожного десерта от семей
ного положения, рода деятельности и возраста покупателей возмож
но применение ковариационного анализа, где в качестве зависимой пе
ременной будет выступать предпочтительный объем разовой покупки 
творожного десерта, факторов - семейное положение и род занятий 
покупателя, ковариаты возраст покупателя.

3. Разложение полной дисперсии. Для изучения разли
чий между средними величинами дисперсионный анализ ис
пользует разложение полной вариации, наблюдаемой в зави
симой переменной.

К дисперсионном анализе существует разделение вариа
ции, зависимой переменной, на вариацию, обусловленную 
различием средних внутри групп плюс вариацию, обуслов
ленную внутригрупповой изменчивостью. Эту вариацию вы
числяют как сумму квадратов с поправкой на среднее (на 
число степеней свободы) (SS). Дисперсионный анализ назы
вают так потому, что он изучает изменчивость или диспер
сию выборки (применительно к зависимым переменным) и 
исходя из этой изменчивости определяет, действительно ли 
выборочные средние равны между собой.

Полную вариацию (SS) в однофакторном дисперсионном 
анализе можно разложить на два компонента

S S y  — S S X  4- S S oluII6KM,

где нижние индексы относятся к группам переменной х ; SSX — это ва
риация переменной //, связанная с различием средних между группами 
переменной х.

Полная вариация представляет вариацию между катего
риями переменной х (межгрупповая изменчивость). Други
ми словами, SSX —- это доля в сумме квадратов переменной у, 
обусловленная действием независимой переменной или фак
298



тором X . S S om uöKa — это вариация переменной у, связанная с 
вариацией внутри каждой группы переменной х, ее вычис
ляют, не учитывая фактор х:

где Хц — результат i-ro наблюдения у-го варианта или группы; п} ко
личество наблюдений у-го варианта; п -  общее количество наблюдений 
во всех вариантах; х) — среднее значение для у-го варианта; х — общее
среднее для всех п наблюдений.

В табл. 5.4 представлены базовые статистики, рассчиты
ваемые в рамках однофакторного дисперсионного анализа.

Таблица 5.4
Базовая таблица однофакторного дисперсионного анализа

Смысл разложения полной вариации в переменной SSy 
на компоненты SSX и 58 ошибКИ в том, чтобы наглядно пред
ставить и затем изучить различия в групповых средних. 
В дисперсионном анализе рассматривают несколько различ
ных групп (например, сильное, среднее, слабое использова
ние* отсутствие использования товара). Если нулевая гипо
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теза верна, и все группы имеют одинаковое среднее значение 
совокупности, то можно оценить, насколько сильно отлича
ются выборочные средние вследствие только выборочной 
(случайной) вариации. Если наблюдаемое различие в выбо
рочных средних больше ожидаемого, то логично заключить, 
что эта дополнительная вариация связана с различиями в 
групповых средних в совокупности.

Пример 1. Для проверки предположения № 1 о существовании зави
симости между предпочтительным объемом покупки творожного де
серта и семейным положением был проведен однофакторный диспер
сионный анализ с помощью программного пакета SPSS. Результаты 
представлены в табл. А  и Б.

Таблица Л

Дескриптивные статистики. Зависимая переменная: объем творожного десерта

Семейное положение Среднее Стандартное
отклонение

Количество
наблюдений

Не женат (не замужем) 2,55 1,830 580
Женат (замужем) 2,12 1,305 366
Разведен (а) 1,93 0,979 55

И т о г о 2,36 1,633 1001

Оценка эффектов межгрумповых факторов

Таблица Б

Компоненты
дисперсии

Сумма
квадратов

Степени
свободы

Средний
квадрат .F-критерий Значимость

Скорректирован
ная модель 52,757 2 26,378 10,074 0,000
Свободный член 1921,127 1 1921,127 733,690 0,000
Семейное
положение 52,757 2 26,378 10,074 0,000
Ошибка 2613,207 998 2,618

И т о г о 8230,000 1001
С корректиров ан- 
ный итог 2665,964 1000

Но данным табл. Б в данном случае SSy — 2665,964, SSX ----- 52,757, 
^ошибки = 2613,207. Таким образом, полная вариация предпочтитель
ного объема разовой покупки творожного десерта составляет 2665,964, 
из которых 52,757 объясняются различиями средних между женаты
ми, неженатыми и разведенными покупателями, а 2613,207 объясня
ются изменениями средних прочих факторов, исключая семейное по
ложение покупателей.
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Процедура многофакторного дисперсионного анализа 
(я-way analysis of variance) аналогична однофакторному дис
персионному анализу. Многофакторный анализ не меняет 
общую логику дисперсионного анализа, а лишь несколько 
усложняет ее, поскольку кроме учета влияния на зависимую 
переменную каждого из факторов по отдельности, следует 
оценивать и их совместное действие. Таким образом, то но
вое, что вносит в анализ данных многофакторный диснерси 
ониый анализ, касается в основном возможности оценить 
межфакторное взаимодействие. Однако по прежнему остает
ся возможность оценивать влияние каждого фактора в от
дельности. Взаимодействия имеют место, когда эффекты од
ного фактора на зависимую переменную связаны с уровнем 
других факторов. Статистики, соответствующие многофак
торному дисперсионному анализу, также определяются но 
аналогии с однофакторным дисперсионным анализом.

Отклонения от основных предпосылок дисперсионного 
анализа — нормальности распределения исследуемой пере
менной и равенства дисперсий в ячейках (если оно не чрез
мерное) не сказываются существенно на результатах дис
персионного анализа при равном числе наблюдений в ячей
ках, но могут быть очень чувствительными при неравном их 
числе. Кроме того, при неравном числе наблюдений в ячей
ках резко возрастает сложность аппарата дисперсионного 
анализа. Поэтому при неравном числе наблюдений для рас
четов необходимо использовать соответствующие пакеты 
прикладных программ (STATISTICA, SPSS и др.)

Рассмотрим простой пример эксперимента с равным ко
личеством наблюдений, в который входят факторы Х\ и х2- 
В этом случае полная вариация раскладывается следующим 
образом:

где -  это вариация переменной у ,  связанная с различием средних
между группами переменной х \; S S X2 - -  это вариация переменной у ,  свя
занная с различием средних между группами переменной х.2 ‘, S S XlX? 

это вариация переменной у , связанная с взаимодействием jĉ  и х^.

Большее влияние Xi будет отражаться в большем отли
чии среднего в уровнях Х\  и более высоком значении SSXl .
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Такая жо зависимость наблюдается и для фактора х 2. Чем 
сильнее изаимодействие между факторами х\ и х 2, тем боль
ше значение SSX[X). С другой стороны, если Х\ и х 2 зависят 
один от другого, то значение SSXxX? приближается к нулю.

В табл. 5.5 представлен общий вид вычисления значений 
с помощью двухфакторного дисперсионного анализа при 
равном числе наблюдений.

Пример 2. Для проверки предположения N» 2 о зависимости пред
почтительного объема покупок творожного десерта от семейного по
ложения и рода деятельности покупателей был проведен двухфнктор- 
иый дисперсионный анализ с помощью программного пакета SPSS. Ре
зультаты представлены н табл. И и Г.

Таблица В
Дсскрисгинныо статистики Зависимая переменная: обьем творожного десерта

Семейное полож ение Род занятий Среднее
Стандарт

ное о т 
клонение

Количе
ство н аб
людений

1 2 3 4 5

Не женат (нс замужем)

Руководитель
Предприниматель

3 ,2 9 2 ,5 5 5 1 4

2 ,3 2 2 ,2 3 9 3 4

Специалист аредирмятия 2 ,7 9 1 ,931 2 4 7 ____
Служащий предприятия 2 ,5 0 1 ,8 0 1 144
Студент 2 ,2 0 1 ,3 3 1 1 0 8

Прсподаявтель 1 .5 3 0 ,6 8 1 3 0

Военнослужащий _ 4 ,0 0 0 ,0 0 0 3
И т о г о 2,55 i ,8 3 0 5 8 0

Женат (замужем)

Руководитель 2 ,2 9 0 ,8 5 9 2 4

Предприниматель 1 ,2 0 0 .4 4 7 5

Специалист пред приятия 2 ,1 5 1 ,6 1 4 1 5 2

Служащий предприятия ] 2 ,0 9 1 ,2 0 2 1 0 7

Студент 2 ,2 5 1 ,2 8 8 12
/(омохозяйка 2 ,0 6 0 ,7 4 4 62
11енсиоиср 2 ,0 0 6 ,0 0 0 4

И т о г о 2 ,1 2 1,305 3 6 6

Разведен (а)

1(редирини.матель 1 ,4 0 0 ,5 0 7 15

Специалист предприятия 2 ,1 1 1 ,1 0 0 1 9

Служащий предприятия 1 ,4 0 0 ,5 4 8 5

Студент 2 ,7 5 1 ,3 8 9 8
Преподаватель 2 ,0 0 0 .0 0 0 8

И т о г о 1 ,9 3 0 ,9 7 9 5 5

И т о г о

Руководитель 2 ,6 0 1 ,7 2 9 38
II роди ри ни мате ль 1 ,9 6 1 ,8 5 3 54
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Окончание табп. В

1 2 3 4 5
Специалист предприятия 2,53 1,815 418
Служащий предприятия 2,34 1,618 256
Студент 2,24 1,327 128

И т о г о Домохозяйка 2,06 0,744 62
Пенсионер 2,00 0,000 4
Преподаватель 1,63 0,633 38
Военнослужащий 4,00 0,000 3

И т о г о 2,36 1,633 1001

Таблица Г

Оценка эффектов межгрупповых факторов

Компоненты дисперсии Сумма
квадратов

Степени
свободы

Средний
квадрат

F -  кри
терий

Значи
мость

Скорректированная модель 143,765 18 7,987 3,110 0,000
Свободный член 718,788 1 718,788 279,855 0,000
Семейное положение 19,513 2 9,757 3,799 0,023
Род занятий 38,971 8 4,871 1,897 0,057... . .
Семейное положение /  Род 
занятий 25,208 8 3,151 1,227

■ ■

0,280
Ошибка 2522,199 982 2,568

И т о г о 8230,000 1001
Скорректированный итог 2665,964 1000

Как видно из табл. Г в данном случае S S y 2665,964, S S X. 19,513, 
S S X? -  38,971, S S XiX3 - 25,208, S S omwßKa - 2522,199. Таким образом,
полная вариация предпочтительного объема разовой покупки творож
ного десерта составляет 2665,964, из которых 19,513 объясняются раз
личиями средних семейного положения покупателя, 38,971 разли
чиями средних рода занятий, 25,208 — взаимодействиями семейного 
положения и рода занятий, а 2522,199 изменениями средних про
чих факторов.

При осуществлении ковариационного анализа (analysis 
of covariance AN СОУЛ) зависимая переменная статисти
чески корректируется на основе связанной с ней дополни
тельной информацией (ковариатой), для того чтобы устра
нить вносимую извне изменчивость и повысить эффектив
ность.

Следовательно, ковариату (covariate) используют для уда
ления посторонней вариации из зависимой переменной, по
скольку самыми важными являются эффекты факторов.
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Таблица 5.5

Базовая таблица двухфакторного дисперсионного анализа при равном числе наблюдений



Вариацию в зависимой переменной, обусловленную ковари- 
атой, удаляют корректировкой среднего значения зависи
мой переменной в пределах каждого из факторов (условий 
эксперимента). Затем исходя из скорректированных оценок 
выполняют дисперсионный анализ.

Рассмотрим простой пример эксперимента с равным ко
личеством наблюдений, в который входят факторы Х\ и х<ч и 
ковариата г. В этом случае полная вариация раскладывается 
следующим образом:

где S S Z — это вариация переменной у ,  связанная с различием средних 
между группами ковариаты г .

П р и м ер  3. Для проверки предположения № 3 о наличии зависимос
ти предпочтительного объема покупок творожного десерта от семей
ного положения, рода деятельности и возраста покупателей был про
веден двухфакторный дисперсионный анализ с помощью программно
го пакета SPSS. Результаты представлены в табл. Д.

ТаблицаД

Оценка эффектов межгруш юных факгоров

Компоненты дисперсии Сумма
квадратов

Степени
свободы

Средний
квадрат

F-крите-
рий

Значи
мость

Скорректированная модель 156,874 19 8,257 3,228 0,000
Свободный член 282,126 1 282,126 110,305 0,000
Возраст 13,108 1 13,108 5,125 0,024
Семейное положение 9,211 2 4,606 1,801 0,166
Род занятий 38,601 8 4,825 1,887 0,059
Семейное положение /  Род 
занятий 27,410 8 3,426 1,340 0,220
Ошибка 2509,090 981 2,558

И т о г о 8230,000 1001
Скорректированный итог 2665,964 1000

Как видно из табл. Д в данном случае S S y - 2665,964, S S Xx 9,211, 
S S X2 -  38,601, S S XiX% ~ 27,410, S S Z - 13,108, 3 3 ошибки 2509,090. Та
ким образом, полная вариация предпочтительного объема разовой по
купки творожного десерта составляет 2665,964, из которых 9,211 
объясняются различием средних семейного положения покупателя, 
38,601 - различием средних рода занятий, 27,410 — взаимодействием 
семейного положения и рода занятий, 13,108 — различием средних 
возраста (ковариаты), а 2509,090 -  изменениями средних прочих фак
торов.
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4. Измерение эффектов, В однофакторном дисперсион
ном апализе (one-way analysis of variance) сила влияния пе
ременной х  на у измеряется с помощью SSX. Поскольку SSX 
связана с вариацией средних значений групп х , то относи
тельное значение SSX растет с увеличением различий между 
средними значениями у в группах х. Относительное значе
ние SSX также увеличивается при уменьшении вариаций у 
внутри групп х. Эффект влияния переменной х на у вычис
ляют по формуле

Значение корреляционного отношения г\2 лежит в преде
лах от 0 до 1. Оно равно нулю, когда все групповые средние 
равны, т.е. переменная х не влияет на у. Значение г\2 равно 1, 
когда внутри каждой из групп переменной х изменчивость 
отсутствует, но имеется некоторая изменчивость между 
группами. Таким образом, ц2 представляет собой меру вари
ации у , которая объясняется влиянием независимой пере
менной х. В данном случае можно измерить влияние х на у и 
проверить его значимость.

П р и м ер  1. Исходя из данных табл. Б определим эффект влияния се
мейного положения на предпочтительный объем разовой покупки тво
рожного десерта

Таким образом, 1,98 % вариации предпочтительного объема разо
вой покупки творожного десерта обусловлено влиянием семейного по
ложения покупателя, что говорит о слабом эффекте.

При многофакторном дисперсионном анализе эффект 
влияния определяется с помощью множественной корреля
ции. М н о ж е с т в е н н а я  к о р р е л я ц и я  — это степень 
объединенного влияния двух или более факторов или пол
ный эффект. Так, при осуществлении двухфакторного дис
персионного анализа эффект объединенного влияния имеет 
следующий вид:
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Пример 2. Исходя из данных табл. Г определим эффект влияния се
мейного положения на предпочтительный объем разовой покупки тво
рожного десерта

Таким образом, 3,14 % вариации предпочтительного объема разо
вой покупки творожного десерта обусловлены влиянием семейного по
ложения и рода занятий покупателя, что.указывает на слабый эффект. 
Однако, сравнив эффекты влияния однофакторного (пример 1) и двух
факторного дисперсионного анализа, можно сделать вывод, что введе
ние рода занятий в качество дополнительной переменной увеличивает 
эффект влияния.

В случае осуществления ковариационного анализа при 
измерении эффекта степень влияния ковариаты не учитыва
ют. Методика же расчета множественной регрессии анало
гична многофакторному дисперсионному анализу.

Пример 3. Исходя из данных табл. Д определим эффект влияния се
мейного положении на предпочтительный объем разовой покупки тво
рожного десерта

Таким образом, 2,82 % вариации предпочтительного объема разо
вой покупки творожного десерта обусловлены влиянием семейного по
ложения и рода занятий покупателя, что указывает на слабый эффект. 
Однако, сравнив эффекты влияния двухфакторного дисперсионного 
(пример 2) и ковариационного анализа, можно сделать вывод, что эф
фект влияния с введением ковариаты уменьшился. Возможно, это свя
зано с наличием взаимного влияния ковариаты и одного их факторов.

5. Проверка значимости. В однофакторном дисперсион
ном анализе проверяют нулевую гипотезу, утверждающую, 
что групповые средние в рассматриваемой совокупности 
равны.

В соответствии с нулевой гипотезой значения SSX и 
^ошибки зависят от одного источника вариации. В таком 
случае оценка дисперсии совокупности у может определять
ся межгрупповой или внутригрупповой вариацией. Иначе 
говоря, оценка дисперсии совокупности у
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или

Нулевую гипотезу можно проверить с помощью F-статис- 
тики, рассчитываемой как отношение между этими двумя 
оценками дисперсий

Эта статистика подчиняется F-распределению с числом 
степеней свободы (df), равным (k 1) и (п -  k). Таблица рас
пределения F-статистики приведена в прил. 3.

F-распределение представляет собой распределение веро
ятностей отношений выборочных дисперсий. Значение F за
висит от числа степеней свободы в числителе и знаменателе.

П р и м ер  1. Исходя из данных табл. Б проведем проверку значимости 
влияния семейного положения па предпочтительный объем разовой 
покупки творожного десерта

Исходя из прил. 3 находим, что для степеней свободы 2 и 998 
критическое значение F-етатистики равно 3,00 при уровне значимости 
а 0,05. Поскольку вычисленное значение F-статистики больше кри
тического, мы отклоняем нулевую гипотезу.

15 многофакторном дисперсионном анализе проверку зна
чимости осуществляют путем оценки значимости полного 
эффекта

Если полный эффект статистически значимый, то на сле
дующем этапе изучают значимость эффекта. Если нулевая 
гипотеза утверждает, что взаимодействие между факторами 
отсутствует, то соответствующий F-критерий вычисляют по 
формуле

Если окажется, что эффект взаимодействия статистиче
ски значимый, то эффект Х\ зависит от Х2 и наоборот. Но-
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скольку эффект (влияние) одного фактора неоднородный, 
а зависит от уровня другого фактора, то вообще бессмыслен
но проверять значимость главных эффектов. Однако целесо
образно проверить значимость главного эффекта каждого 
фактора, если эффект взаимодействия статистически незна
чимый. В таком случае проверка значимости главного эф
фекта для каждого отдельного фактора производится сле
дующим образом:

П р и м ер  2. Исходя из данных табл. Г оценим значимость полного эф
фекта

Степени свободы -  18 и 982. Полный эффект статистически значи
мый при уровне значимости 0,05.

/ ’-критерий для проверки значимости эффекта взаимодействия равен

Степени свободы 8 и 982. Сравнивая с табличным значением
(1,94) можно сделать вывод, что эффект взаимодействия статистически 
незначимый при уровне значимости 0,05.

Поскольку эффект взаимодействия статистически незначимый, 
оценим значимость главных эффектов, / ’-критерий для проверки зна
чимости эффекта семейного положения равен

Степени свободы 2 и 982. Сравнивая с табличным значением 
(3,00) молено сделать вывод, что эффект семейного положения покупа
телей статистически значимый при уровне значимости 0,05.

/ ’-критерий для проверки значимости эффекта рода занятий равен 

Степени свободы 8 и 982. Сравнивая с табличным значением
(1,94) молено сделать вывод, что эффект рода занятий покупателей ста
тистически незначимый при уровне значимости 0,05.

Проверку значимости при ковариационном анализе осу
ществляют аналогично процедуре многофакторного диспер
сионного анализа с той лишь разницей, что наряду с оценкой
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главных эффектов факторов осуществляется оценка глав
ных эффектов ковариат.

Значимость суммарного эффекта ковариат, как и эффект 
каждой ковариаты, проверяют с помощью соответствующих 
F-критериев. Коэффициенты ковариат позволяют понять 
влияние, оказываемое на зависимую переменную. Ковариа
ционный анализ наиболее полезен, когда коиариата линейно 
связана с зависимой переменной и не связана с факторами.

При работе с ковариатами может случиться, что значение 
F становится меньше (менее значимое) после включения в 
план ковариат. Это обычно указывает на то, что ковариаты 
не только коррелируют с зависимой переменной, но и с меж- 
группо выми факторами.

П р и м ер  3. Исходя из данных табл. Д оценим значимость полного эф
фекта

Степени свободы — 19 и 981, Полный эффект статистически значи
мый при уровне значимости 0,05.

/ ’-критерий для проверки значимости эффекта взаимодействия равен

Степени свободы — 8 и 981. Сравнивая с табличным значением
(1,94) можно сделать вывод, что эффект взаимодействия статистически 
незначимый при уровне значимости 0,05.

Поскольку эффект взаимодействия статистически незначимый, оце
ним значимость главных эффектов, / ’-критерий для проверки значи
мости главного эффекта семейного положения равен

Степени свободы — 2 и 981. Сравнивая с табличным значением 
(3,00) можно сделать вывод, что эффект семейного положения покупа
телей статистически незначимый при уровне значимости 0,05.

/ ’-критерий для проверки значимости эффекта рода занятий равен

Степени свободы — 8 и 981. Сравнивая с табличным значением
(1,94) можно сделать вывод, что эффект рода занятий покупателей ста
тистически незначимый при уровне значимости 0,05.

/■-критерий для проверки значимости эффекта возраста покупате
лей (ковариаты) равен
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Степени свободы 1 и 981. Сравнивая с табличным значением 
(3,84) можно сделать вывод, что эффект возраста покупателей статис
тически значимый при уровне значимости 0,05.

Поскольку по сравнению с результатами двухфакторного анализа 
(пример 2) главный эффект семейного положения уменьшился с введе
нием в модель ковариаты, можно сделать вывод о том, что существует 
корреляция между возрастом и семейным положением покупателей.

6. Интерпретация полученных результатов.
Если нулевую гипотезу о равенстве групповых средних не 

отклоняют, то независимые переменные не оказывают ста
тистически значимого влияния на зависимую переменную. 
С другой стороны, если нулевую гипотезу не учитывать, то 
эффекты независимых переменных на зависимую трактуют
ся как статистически значимые. Другими словами, среднее 
значение зависимой переменной отличается для различных 
групп независимой церемонной. Сравнение значений груп
повых средних показывает характер влияния независимой 
переменной.

Пример 1. Поскольку вычисленное значение /'’-статистики больше 
критического, маркетолог отклоняет нулевую гипотезу. Заключаем, 
что средние значения совокупностей для женатых, неженатых и разве
денных покупателей действительно различаются между собой.

Таким образом, предположение №  1 о существовании зависимости 
между предпочтительным объемом покупки творожного десерта и се
мейным положением верно.

Пример 2. Поскольку вычисленное значение /'’-статистики полного 
эффекта больше критического, мы отклоняем нулевую гипотезу. Зак
лючаем, что средние значения совокупностей для покупателей с раз
ным семейным положением и родом занятий действительно различа
ются между собой.

Таким образом, предположение № 2 о зависимости предпочтитель
ного объема покупок творожного десерта от семейного положения и 
рода деятельности покупателей верно. При этом статистически значи
мое влияние на предпочтительный объем разовой покупки творожного 
десерта оказывает лишь семейное положение.

Пример 3. Поскольку вычисленное значение /'’-статистики полного 
эффекта больше критического, мы отклоняем нулевую гипотезу. За
ключаем, что средние значения совокупностей для покупателей с раз
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ным семейным положением, родом занятий и возрастом действительно 
различаются между собой.

Таким образом, предположение № 3 о наличии зависимости пред
почтительного объема покупок творожного десерта от семейного по
ложения, рода деятельности и возраста покупателей верно. При атом 
статистически значимое влияние из данной совокупности факторов на 
предпочтительный объем разовой покупки творожного десерта оказы
вает возраст покупателей.

5.2.3. Корреляционный и регрессионный анализ

Понятия корреляционного и регрессионного анализа 
применяются для обозначения методом изучения связи меж
ду двумя или более переменными, измеренными по интер
вальной или относительной шкале. Хотя эти два термина не
редко считаются синонимами, их цели существенно разли
чаются. Корреляционный анализ (correlation analysis) под
разумевает измерение силы связи между двумя или более пе
ременными, при этом он рассматривает совместное измене
ние двух оцениваемых переменных. Регрессионный анализ 
(regression analysis) используется для выведения уравнения, 
связывающего зависимую переменную с одной или несколь
кими независимыми; данный метод позволяет исследовать 
распределение зависимой переменной в условиях, когда од
на или несколько независимых переменных сохраняются 
фиксированными на различных уровнях. Если речь идет о 
двух или более независимых переменных, то регрессионный 
анализ называют методом множественной регрессии (multi
ple regression).

В действительности не существует никаких теоретиче
ских препятствий для определения силы связи между пере
менными без выведения уравнения регрессии. Подобным об
разом и проведение регрессионного анализа также оказыва
ется возможным без исследования корреляции, но на прак
тике обычно используются оба метода анализа.

Корреляционный анализ целесообразно применять в слу
чаях, когда необходимо ответить на следующие вопросы:

• Насколько сильно связан объем продаж с расходами на 
рекламу?
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• Существует ли связь между долей рынка и количеством 
торгового персонала?

• Связано ли восприятие качества товаров потребителя
ми с их восприятием цены?

Регрессионный анализ позволяет выяснить:
• Действительно ли независимые переменные обусловли

вают значимую вариацию зависимой переменной?
• В какой степени вариацию зависимой переменной мож

но объяснить независимыми переменными?
• Какова форма связи и вид математического уравнения, 

описывающего связь между зависимой и независимой пере
менными?

• Как предсказать значения зависимой переменной?
Корреляционный и регрессионный анализы используют

для проведения анализа экспериментальных данных, ре
зультатов опроса или данных наблюдений.

К статистикам, используемым в корреляционном и ре 
грессиоином анализах, относятся:

• коэффициент парной корреляции R (regression coeffi
cient) — это статистический показатель, характеризующий 
степень тесноты связи между двумя метрическими перемен
ными. Его используют для определения степени линейной 
зависимости между переменными (табл. 5.6). Он показывает 
степень, в которой вариация одной переменной х связана с 
вариацией другой переменной {/, т.е. меру зависимости меж 
ду переменными х н у .

Таблица 5.6
Интерпретация коэффициента корреляции

--------- — ■ ■ ----------------------- -----------------  -

Корреляция Интерн ретация
1 Идеальная положительная взаимосвязь

Близка к 1 Сильная положительная взаимосвязь
Близка к 0, но положительна 11сзначитсльная положительная 

взаимосвязь
0 Отсутствие взаимосвязи

Близка к 0, но отрицательна 11езначительная отрицательная 
взаимосвязь

Близка к 1 Сильная отрицательная нзаимосвязь
1 Идеальная отрицательная взаимосвязь
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Имея выборку размером п наблюдений, коэффициент 
парной корреляции R для переменных х и у можно вычис
лить по формуле

где X и у  обозначают выборочные средние;

• диаграмма рассеяния (поле корреляции) (scattergram) — 
это графическое представление точек с координатами, опре
деляемыми значениями двух переменных (независимой и за
висимой), для всех наблюдений;

• модель парной регрессии (regression model). Основное 
уравнение регрессии имеет вид

где yi • — зависимая или критериальная переменная, х — независимая
переменная или предиктор, ß0 ... точка пересечения прямой регрессии с
осью О Y; ß] тангенс угла наклона прямой; е, — остаточный член (оста
ток), связанный с t-м наблюдением, характеризующий отклонение от 
функции регрессии;

• коэффициент множественной детерминации R2. Тес
ноту связи между переменными при множественной регрес
сии измеряют, возводя в квадрат коэффициент множествен
ной корреляции;

• скорректированный коэффициент множественной де 
терминации Я2кор. Коэффициент множественной детерми
нации К2 корректируют с учетом числа независимых пере
менных и размера выборки, чтобы снизить влияние зависи
мости коэффициента детерминации от количества перемен
ных, После введения нескольких первых переменных допол
нительные независимые переменные не так сильно влияют 
на коэффициент детерминации;

• вычисляемое (теоретическое) значение у рассчитыва
ется следующим образом:

где yi вычисляемое значение z/,; параметры а  и Ъ — эго соответствен
но вычисляемые оценки ß0 и ß ;̂
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• коэффициент регрессии — ото вычисляемый параметр
Ъ;

• частный коэффициент регрессии bt обозначает измене
ние в предсказанном значении при изменении х\ на едини
цу, когда другие независимые переменные от до остают
ся неизменными;

• стандартная ошибка уравнения регрессии S представ
ляет собой стандартное отклонение фактических значений у 
от теоретических значений у;

• нормированный коэффициент регрессии (бета-коэффи
циент или взвешенный бета-коэффициент) показывает из
менение у в зависимости от изменения х (угол наклона пря
мой уравнения регрессии) при условии, что все данные нор
мированы;

• сумма квадратов ошибок. Значения расстояний всех 
точек до линии регрессии возводят в квадрат и суммируют, 
полученное значение является показателем общей ошибки

• 1-статистику с (п 2) степенями свободы можно ис
пользовать для проверки нулевой гипотезы, которая утверж
дает, что между х и у не существует линейной зависимости 
или Н0: ßi • О, где t Ъ/ SEi,;

• F-критерий используется для проверки нулевой гипо
тезы о том, что коэффициент множественной детерминации 
в совокупности J?2COH равен нулю. Ото эквивалентно проверке 
нулевой гипотезы Нц: ßo ßi г~ ßa Рз ß/; 0. Статисти
ка, лежащая в основе критерия для проверки гипотезы, под
чиняется ^-распределению с k и (п k 1) степенями сво
боды;

• частный F-критерий. Значимость частного коэффици
ента регрессии Ь* переменной x-i можно проворить, используя 
приростную ’̂-статистику. Она основана на приращении в 
объясняемой сумме квадратов, полученном добавлением не
зависимой переменной хь в уравнение регрессии после ис
ключения всех других независимых переменных.

Этаны процедуры выполнения корреляционно-регресси
онного анализа представлены на рис. 5.5.

1. Определение зависимой и независимой переменной 
(переменных). Использование терминов зависимой и неза
висимой переменной для описания оценок, получаемых при
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Рис. 5.5. Процедура корреляционно-регрессионного анализа

корреляционном анализе, обусловлено математической функ
циональной связью между переменными и не имеет никако
го отношения к зависимости переменных с точки зрения 
причинно-следственной связи. Корреляционный анализ или 
любой другой математический метод не используются для 
установления каузальной зависимости. Подобные процеду
ры могут помочь только оценке характера й интенсивности 
связи или ковариации между переменными. Поэтому вы
бор переменных для корреляционно-регрессионного анализа 
должен прежде всего основываться на теоретическом и прак
тическом понимании исследуемого феномена и целях марке
тингового исследования.

Однако необходимо выявить существование математи
ческой функциональной связи между переменными для то
го, чтобы выдвинуть определенные гипотезы и проанализи
ровать их с точки зрения целей маркетингового исследова
ния. Для этого на первом этапе полезно изучить простую 
корреляцию между каждой парой переменных. Эти резуль
таты представляют в форме корреляционной матрицы, кото
рая показывает коэффициент корреляции между каждой па
рой данных. Чаще всего рассматривают только самую ниж- 
шою треугольную часть матрицы. Интерпретация коэффи
циента корреляции в отношении вывода о наличии, силе и
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направлении возможной взаимосвязи между данными пред
ставлена в табл. А примера. Все элементы по диагонали рав
ны 1,00, так как неременная коррелирует сама с собой. Верх
няя треугольная часть матрицы зеркальное отражение 
нижней треугольной части матрицы, поскольку г -  симмет
ричный показатель связи между переменными.

Выбор переменных для множественного регрессионного 
анализа сложнее. Прежде всего, следует проанализировать 
решаемую задачу, имеющиеся данные и цели маркетингово
го исследования. Затем составить список переменных-факто
ров, классифицированных но приоритетам, и провести ана
лиз всех их иод множеств. Если существуют три иеремен- 
ных-фактора, необходимо исследовать восемь подмножеств 
этих переменных. Однако при увеличении количества аль
тернативных переменных для выбора такой метод становит
ся слишком сложным. Например, для 10 переменных возни
кает необходимость проанализировать 1024 подмножества. 
В таком случае целесообразно выбирать переменные после 
анализа корреляционной матрицы.

Роль корреляционной матрицы при построении моделей 
множественной регрессии также важна для устранения явле
ния мультиколлипеарности. Мультиколлипеарность это 
состояние очень высокой степени корреляции между незави
симыми переменными, которое усложняет оценку относитель
ной важности независимых переменных при объяснении вари
ации зависимой переменной, чтобы енравитыш с проблемой 
мультиколлипеарности, молено использовать только одну пере
менную из высококоррелированного набора переменных. Вто
рой вариант применить факторный анализ (см. 5.2.5).

П рим ер . Предприятие, которое занимается производством полуфаб
рикатов, провело опрос потребителей с целью изучения поведении по
требителей. Один из вопросов анкеты звучал следующим образом: оце
ните но 10-балльной шкале степень важности для Вас следующих па
раметров при выборе полуфабрикатов: качество, цена, производитель, 
страна изготовления, вкус, полезность, вид упаковки, грамматура, пи
тательная ценность, содержание наполнителей, срок хранения, ско
рость приготовления, экологичность.

Учитывая, что качество является комплексной характеристикой, 
важно знать, с какими параметрами оно ассоциируется по мнению по
требителей. С этой целью проанализируем корреляционную матрицу, 
которая была построена с использованием программы SPSS но ука
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занным выше тринадцати переменным — оценкам степени важности 
для респондентов отдельных параметров при выборе полуфабрикатов 
(табл. А).

Но данным корреляционной матрицы можно сформулировать сле
дующие предположения:

1. Понятие качества полуфабрикатов в сознании потребителей 
связано с их вкусом.

2. Понятие качества полуфабрикатов в сознании потребителей 
связано с их вкусом, полезностью, содержанием наполнителей и эко
логичностью.

Для устранения явления мультиколлинеарности из коррелирую
щих пар переменных (вкус полезность; вкус — содержание напол
нителей; полезность содержание наполнителей; полезность — эко
логичность; содержание наполнителей - экологичность) при построе
нии модели следует оставить только одну. Поэтому для анализа выби
раем следующее сочетание независимых переменных: вкус — эколо
гичность. Тогда второе предположение будет звучать следующим обра
зом: Понятие качества полуфабрикатов в сознании потребителей 
связано с их вкусом и экологичностью.

Таблица А

Корреляционная матрица по переменным, характеризующим оценки респондентов 
степени важности отдельных параметров при выборе полуфабрикатов
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.1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Качество 1,000 0,179 0,255 0,257 0,768 0,628 0,178 0,183 0,488 0,524 0,392 0,249 0,447
Цена 0,179 1,000 0,152 0,068 0,225 0.172 0,206 0,240 0,164 0,125 0,124 0,095 0,106
Произво
дитель 0,255 0,152 1,000 0,720 0,323 0,198 0,321 0,338 0,311 0,390 0,199 0,250 0,296
Страна
изготов
ления 0,257 0,068 0,720 1,000 0,277 0,208 0,264 0,288 0,333 0,359 0,238 0,294 0,341
Вкус 0,768 0,225 0,323 0,277 1,000 0,520 0,237 0,186 0,365 0,548 0,419 0,351 0,356
Полез
ность 0,628 0,172 0,198 0,208 0,520 1,000 0,317 0,300 0,587 0,552 0,417 0,234 0,539
Вид упа
ковки 0,178 0,206 0,321 0,264 0,237 0,317 1,000 0,418 0,250 0,158 0,311 0,373 0,201
Грамма-
тура 0,183 0,240 0,338 0,288 0,186 0,300 0,418 1,000 0,371 0,327 0,307 0,411 0,350
Пита
тельная
ценность 0,488 0,164 0,311 0,333 0,365 0,587 0,250 0,371 1,000 0,594 0,456 0,282 0,607
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Окончание табл. А

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Содержа
ние на
полните
лей 0,524 0,125 0,390 0,359 0,548 0,552 0,158 0,327 0,594 1,000 0,470 0,317 0,573
Срок хра
пения 0,392 0,124 0 ,1 9 9 0,238 0,419 0,417 0,311 0,307 0,456 0,470 1,000 0,496 0,613
Скорость 
приго- 
то плен и я 0,249 0,095 0,250 0,294 0,351 0,234 0,373 0,411 0,282 0,317 0,496 1,000 0,452
Э к ол о
гичность 0,447 ОД 06 0,296 0,341 0,356 0,539 0,201 0,350 0,607 0,573 0,613 0,452 1,000

2. Выбор метода и формулирование общей модели. Ме
тод корроляциотю-регрсссиотюго анализа зависит от коли
чества и типа используемых переменных (рис. 5.6).

Рис. 5.6. Выбор метода корреляционно-регрессионного анализа 
в зависимости от количества, типа переменных

П р и м ер  1. Для проверки ирод положения № .1 о существовании свя
зи в представлении потребителей между качеством полуфабрикатов 
и их вкусом целесообразно применение к о р р е л я ц и о н н о г о  анализа и 
построение модели парной регрессии, где в качестве зависимой пере
менной будет выступать степень важности для респондентов параметра 
«качество» при выборе полуфабрикатов; фактора степень важности 
для потребителей параметра «вкус» при выборе полуфабрикатов.
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П р и м ер  2. Для проверки предположения № 2 о существовании свя
зи в представлении потребителей между качеством полуфабрикатов, 
их вкусом и экологичностью целесообразно построение модели мно
жественной регрессии, где в качестве зависимой переменной будет вы
ступать степень важности для респондентов параметра «качество» при 
выборе полуфабрикатов; факторов — степень важности для потребите
лей параметров «вкус» и «экологичность» при выборе полуфабри
катов.

Для определения формы зависимости между двумя пере
менными используется поле корреляции - это графическое 
изображение точек с координатами, соответствующими зна
чениям двух переменных для всех случаев. Обычно значения 
зависимой переменной откладывают но вертикальной оси, а 
независимой — горизонтальной. График дает исследователю 
первое представление о силе, направлении и форме связи 
(табл. 5.7), на нем легко идентифицировать любую необыч
ную комбинацию переменных.

Таблица 5.7

Интерпретация расположения точек на диаграмме рассеяния

Расположение точек 
на диаграмме рассеяния Интерирет а ци я

Все точки расположены строго на прямой ли
нии, направленной вверх и направо

Идеальная положитель
ная взаимосвязь

Точки данных довольно плотно сгруппированы 
(с небольшим случайным разбросом) вокруг 
прямой линии, направленной вверх и направо

Сильная положительная 
взаимосвязь

Точки данных образуют случайное облако с 
незначительной ориентацией вверх и вправо

Незначительная положи
тельная взаимосвязь

Совершенно случайное облако, не имеющее 
ориентации ни вверх, ни вниз при движении 
вправо

Отсутствие взаимосвязи

'Гонки данных образуют случайное облако с 
незначительной ориентацией вниз и вправо

Незначительная отрица
тельная взаимосвязь

Точки данных плотно сгруппированы (с не
большим случайным разбросом) вокруг пря
мой линии, направленной вниз и вправо

Сильная отрицательная 
взаимосвязь

Все точки расположены строго на прямой ли
нии, направленной вниз и вправо

Идеальная отрицатель
ная взаимосвязь

Точки данных располагаются строго на гори
зонтальной или вертикальной линии

Не определена
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Поле корреляции показывает можно ли зависимость у но 
х выразить прямой линией и, следовательно, подходит ли к 
этим данным парная регрессионная модель.

В модели парной регрессии форма прямой линии выража
ется уравнением

У ßo + ßi*>
где у  — зависимая или критериальная переменная, д: независимая
переменная или предиктор, ß0 отрезок прямой, отсекаемый на оси 
О у ;  ß| — угловой коэффициент (тангенс угла наклона).

Продолжение примера 1. Па рис. Л представлен график зависимости 
степени важности для респондентов при выборе полуфабрикатов пара 
метров «качество» и «вкус». Точки располагаются полосой от нижнего 
левого угла в верхний правый. На графике можно увидеть форму зави
симости: с ростом одной переменной другая переменная также увели
чивается. По расположению точек на рисунке видно, что зависимость 
между Y  и X  носит линейный характер и поэтому может быть описана 
уравнением п р я м о й  линии.

Р и с .  А .  График зависимости степени важности для респондентов 
при выборе полуфабрикатов параметров «качество» и «вкус»

Эта модель исходит из того что у полностью определяется 
х. При известных значениях ß0 и ßi можно предсказать зна
чение у. Однако в маркетинговом исследовании мало связей 
между переменными, которые четко детерминированы. По
этому, чтобы учесть вероятностную природу связи, в регрес
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сионное уравнение вводят ошибочный член. Базовое уравне
ние регрессии принимает вид

У ”  ßo + ßi* + eh
где е( -  член ур а вн ен и я , х а р а к тер и зу ю щ и й  о ш и б к у  £-го н абл ю д ен и я .

Н случае множественной регрессии построить корреля
ционное поле не представляется возможным, так как мы 
имеем дело более чем с двумерным изображением зависимо
сти. Общая форма модели множественной регрессии имеет 
вид

Y ß0 f  ß ^ j  f  ß2x 2 +  $зх з f ßkx k +  e •

3. Вычисление параметров. Самый распространенный 
метод для расчета уравнения линейной регрессии по данным 
па диаграмме рассеяния -  это метод наименьших квадра
тов.

Методом наименьших квадратов определяют наиболее 
подходящую прямую регрессии, минимизируя расстояния 
но вертикали всех точек поля корреляции от этой прямой. 
Наиболее подходящая прямая называется линией регрессии. 
Если точка ноля нс лежит на линии регрессии, то расстояние 
по вертикали от нее до линии называется ошибкой ер Расстоя
ния от всех точек до линии регрессии возводят в квадрат и 
суммируют, получая сумму квадратов ошибок, и это число 
показывает суммарную ошибку Для определения наи
более подходящей линии с помощью метода наименьших 
квадратов минимизируют суммы квадратов ошибок. Если 
значения Y отложить по вертикальной оси, а значения X  — 
но горизонтальной, то полученная аппроксимированная ли
ния называется регрессией Y по X, так как расстояния по 
вертикали минимизированы.

В большинстве случаев ß0 и ßi неизвестны, и их определя
ют (оценивают) исходя из имеющихся выборочных наблюде
ний с помощью следующего уравнения:

У1 " а + Ьхь

где у, теор ети ч еск ое  значение Y*; а и Ъ —  вы ч и сл ен н ы е зн ачен и я  ßo и 
ß i соотв етств ен н о .

Константу Ъ обычно называют ненормированным коэф
фициентом регрессии, который выражает угол наклона ли
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нии регрессии и показывает ожидаемое изменение Y при из
менении X  на единицу.

Угловой коэффициент Ь можно вычислить через ковариа
цию между X  и Y (COVxy) и дисперсию X  но формуле

Отрезок а, отсекаемый на оси 0у у можно вычислить но 
формуле

Модель множественной регрессии оценивают следую
щим уравнением:

Коэффициент а представляет собой отрезок, отсекаемый 
на оси 0у, но коэффициенты bL являются теперь части ыми 
к о э ф ф и ц и с итами ре г р е с с и и.

Интерпретация частного коэффициента регрессии Ь] за
ключается в том, что он представляет ожидаемое изменение 
величины у, когда х\ изменяется па единицу, а х2 остается 
постоянной, т.е. управляемой (контролируемой) перемен
ной. В отличие от этого Ь2 представляет ожидаемое измене
ние у при изменении х 2 на единицу, когда Х\ остается посто
янной. Поэтому названия Ь\ и Ь2 частные коэффициенты 
регрессии, соответствуют действительности. Кроме того, ре
зультаты совместного влияния Х\ и х2 на у суммируются. 
Иначе говоря, если каждую из переменных Xj и х 2 изменить 
на единицу, то ожидаемое изменение значения у будет равно 
(&1 + Ь 2).

Продолжение примера 1. На рис. Б представлены уравнение и линия 
регрессии, построенные по данным о значимости для потребителей ка
чества и вкуса полуфабрикатов с использованием Excel.

Величина отрезка а, отсекаемого на оси 0у , равна 2,148, угловой ко
эффициент (наклон кривой) b равен 0,762. Следовательно, вычислен
ное (теоретическое) уравнение регрессии, будет иметь следующий вид: 
степень важности параметра «качество» у  2,148 4  0,762л: (степень 
важности параметра «вкус»).
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Р и с .  Б .  Уравнение и линия репрессии, характеризующие зависимость 
значимости для потребителей качества полуфабрикатов от значимости 

для потребителей вкуса полуфабрикатов

Продолжение примера 2. Значение частного коэффициента регрес
сии для переменной Х\ (степень важности параметра «вкус»), равное 
0,692, отличается от значения, полученного в анализе парной регрес
сии. Частный коэффициент регрессии для переменной х 2 (степень важ
ности параметра «экологичность») равен 0,147. Теоретическое уравне
ние регрессии имеет вид

4. Оценка тесноты связи. Тесноту связи измеряют коэф
фициентом детерминации R2. В парной регрессии R2 пред
ставляет собой квадрат линейного коэффициента корреля
ции. Коэффициент R2 изменяется от 0 до 1. Он показывает 
долю от полной вариации у, которая обусловлена вариацией 
переменной х .  Разложение полной вариации переменной У 
аналогично разложению полной вариации в дисперсионном 
анализе. Полная вариация SSy раскладывается на вариа
цию, которую молено объяснить исходя из линии регрессии 
'S'̂ регрессии, и вариацию ошибки или остаточную вариацию —

у 1,723 +  0 ,692*! f 0,147*2.

^^ош ибки ИЛИ & & ОСТш
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Теснота связи вычисляется следующим образом:

Продолжение примера 1. Коэффициент детерминации (Я2), рассчи
танный по данным о значимости для потребителей при выборе полу
фабрикатов параметров «качество» и «вкус», равен 0,590 или 59 % . 
Это говорит о том, что па 59 % вариация значимости для потребите
лей при выборе полуфабрикатов параметра «качество» объясняется ва
риацией значимости для них параметра «вкус», а остальная часть 
(41 % ) связана с другими параметрами.

Продолжение примера 2. Коэффициент детерминации (Я2), рассчи
танный по данным' о значимости для потребителей при выборе полу
фабрикатов параметров «качество», «вкус» и «экологичность», равен 
0,625 или 62,5 % . Это говорит о том, что на 62,5 % вариация значимо
сти для потребителей при выборе полуфабрикатов параметра «каче
ство» объясняется вариацией значимости для них параметров «вкус» и 
«экологичность», а остальная часть (37,5 %) -..связана с другими па
раметрами.

5. Проверка значимости связи. Статистическую значи
мость линейной связи между х и у можно проверить, иссле
довав гипотезы:

Нулевая гипотеза предполагает, что между х и у нс су
ществует линейной зависимости. Альтернативная гипотеза 
утверждает, что между х и у существует зависимость либо 
положительная, либо отрицательная. Обычно проводят дву
стороннюю проверку. Можно использовать f-статистику с 
(п - 2) степенями свободы

где S b стандартное отклонение Ъ или с т а н д а р т н а я  о ш и б к а  к о эф ф и 
ц и ен т а  р е г р е с с и и  Ь.

Если зависимость между х и у статистически значима, то 
имеет смысл вычислить значения //, исходя из значений х, 
и оценить точность предсказания.
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Другой равноценной проверкой значимости линейной за
висимости между х  и у (значимости Ъ) является проверка 
значимости коэффициента детерминации. В этом случае ги
потезы имеют следующий вид:

Соответствующей статистикой, находящейся в основе 
критерия, является F-статистика

к о т о р а я  п о д ч и н я е т с я  ^ -р а с п р е д е л е н и ю  с 1 и (л  -  2 ) с т е п е н я 
м и  сво б о д ы .

Продолжение примера 1. Используя компьютерную программу (на
пример, Excel или SPSS) и данные, полученные в результате анкетного 
опроса потребителей, молено оценить регрессию степени важности для 
потребителей параметра «качество» от степени важности параметра 
«вкус» при выборе полуфабрикатов. Результаты анализа представлены 
в табл. Б.

Стандартная ошибка, или стандартное отклонение, b определено 
как 0,411, и значение /-статистики равно: / — 5,221 с п 2 — 198 степе
нями свободы. Критическое значение /-статистики со 198 степенями 
свободы и уровнем значимости а = 0,05 равно 2,96 для двусторонней 
проверки. Поскольку вычисленное значение /-статистики больше кри
тического зиачеиия, то нулевую гипотезу отклоняют. Следовательно, 
между степенью важности для потребителей при выборе полуфабрика
тов параметра «вкус» и степенью важности параметра «качество» су
ществует статистически значимая линейная зависимость. Положитель
ный знак углового коэффициента указывает на то, что эта связь поло
жительная (прямо пропорциональная). Другими словами, качество по
луфабрикатов в сознании потребителей ассоциируется с их вкусом.

Таблица Б

Результаты регрессионною анализа степени важности для потребителей 
параметра «качество» от степени важности параметра «вкус» 

при выборе полуфабрикатов

Коэффи
циенты

Стан
дартная
ошибка

/-статис
тика

Уровень
значи
мости

Нижние 
95 %

Верхние 
95 %

У -пересечение 2,148 0,411 5,221 0,000 1,337 2,960
Переметшая X j 0,762 0,045 16,892 0,000 0,673 0,852
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6\ Оценка точности предсказания. Для того чтобы оце
нить точность предсказанных (теоретических) значений у, 
необходимо вычислить стандартную ошибку оценки уравне
ния регрессии S. Эта статистика представляет собой стандар
тное отклонение фактических значений у от предсказанных 
значений у

или, в более общем виде, при наличии k  независимых пере 
мепных

Стандартную ошибку оценки моясио интерпретировать 
следующим образом: 1) примерно 2/3 точек данных будут 
находиться на расстоянии не более S выше или ниже линии 
регрессии; 2) около 95 % значений данных должны нахо
диться па расстоянии не более чем 2<S от линии регрессии.

Продолжение Примера 2. Используя компьютерную программу (на
пример, Excel или SPSS) и данные, полученные в результате анкетного 
опроса потребителей, регрессия ст епени  важности для потребителей 
параметра «качество» от степени важности параметров «вкус» и «эко
логичность» при выборе полуфабрикатов даст результаты, представ
ленные в табл. В.

По значениям коэффициентов можно сделать вывод о том, ч то пара
метр «вкус» вносит значительно больший вклад в представление о ка
честве при выборе полуфабрикатов, чем параметр «экологичность», 
так как коэффициенты равны, соответственно, 0,692 и 0,1.47. По дан
ным i-статистики оба коэффициента являются статистически значи
мыми и с достоверностью 95 % могут находиться в интервале от 0,601 
до 0,784 и от 0,079 до 0,216 соответственно.

Таблица В

Результаты регрессионного анализа степени важности дин потребителей 
при выборе полуфабрикатов параметра «качосгво» от степени важности 

параметров «вкус» и «экологичность»

Коэффи
циенты

Стан
дартная
ошибка

t-статис
тика

Уровень
значи
мости

Нижние 
95 %

Верхние 
95 %

у- пересечение 1,723 0,407424 4,229725 0,000 0,920 2,527
Переменная Х\ 0,692 0,046368 14,93461 0,000 0,601 0,784
Переменная х% 0,147 0,034789 4,236934 0,000 0,079 0,216
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Г-статистика равна 163,853 и является значимой при а =  0,05. По
скольку вычисленное значение ^-статистики больше критического 
значения, то нулевую гипотезу отклоняют. Следовательно, между сте
пенью важности для потребителей при выборе полуфабрикатов пара
метра «вкус» и степенью важности параметров «качество» и «эколо
гичность» существует статистически значимая линейная зависимость. 
Положительный знак углового коэффициента указывает на то, что эта 
связь положительная (прямо пропорциональная). Другими словами, 
качество полуфабрикатов в сознании потребителей ассоциируется с их 
вкусом и экологичностью.

5.2.4. Дискриминантный анализ

Дискриминантный анализ (discriminant analysis) — ана
лиз различий заранее заданных групп объектов исследова
ния (потребителей, товаров, брендов и т.п.). Переменная, 
разделяющая совокупность объектов исследования на груп
пы, называется группирующей.

С помощью дискриминантного анализа изучаются разли
чия между двумя или более группами по определенным при
знакам. Признаки, используемые для выявления различий 
между группами, называются дискриминантными перемен
ными. Группирующая переменная должна быть номиналь
ной, т.е. измеряться по номинальной шкале, а зависимые пе
ременные — метрическими. Соблюдение этого условия обес
печивает высокую точность статистических расчетов. Одна
ко на практике допускается, что группирующая переменная 
может быть номинальной или порядковой, а дискриминант
ные переменные могут измеряться но шкале любого типа.

Результатом дискриминантного анализа является построе
ние дискриминантной модели (дискриминантной функции), 
которая имеет вид

где D  — группирующая (зависимая) переменная; — коэффициенты 
дискриминантной функции; Ь0 — свободный член (константа); — 
дискриминационные (независимые) переменные.

С помощью этой модели, зная характеристики объекта 
исследования, можно с определенной степенью уверенности 
определить его принадлежность к одной из исследованных 
групп.
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Дискриминантный анализ преследует следующие цели:
1. Определение дискриминантных функций или линей

ных комбинаций независимых переменных, которые наи
лучшим образом различают (дискриминируют) категории 
(группы) зависимой переменной.

2. Проверка существования между группами значимых 
различий с точки зрения независимых переменных.

3. Определение предикторов, вносящих наибольший 
вклад в межгруиповые различия.

4. Отнесение случаев к одной из групп (классификация) 
исходя из значений предикторов.

5. Оценка точности классификации данных на группы.
Дискриминантный анализ целесообразно применять в слу

чаях, когда необходимо дать ответы на следующие вопросы:
• Чем с точки зрения демографических характеристик 

отличаются приверженцы данного магазина от тех, у кого 
эта приверженность отсутствует?

• Отличаются ли в потреблении замороженных продук
тов покупатели, которые ныот безалкогольные напитки ма
ло, умеренно или много?

• Какие психографические характеристики помогают про
вести различия между восприимчивыми и невосприимчивы
ми к цене покупателями бакалейных товаров?

• Различаются ли между собой различные сегменты рынка 
но своим предпочтениям к средствам массовой информации?

• Какие существуют различия между постоянными поку
пателями местных универсальных магазинов и общенацио
нальных сетей универмагов с точки зрения стиля жизни?

• Какими отличительными характеристиками обладают 
потребители, реагирующие на прямую почтовую рекламу?

К статистикам, используемым в дискриминантном ана
лизе, относятся:

• каноническая корреляция измеряет степень связи 
между дискриминантными показателями и группами. Это 
мера связи между единственной дискриминирующей функ
цией и набором фиктивных переменных, которые определя
ют принадлежность к данной группе;

• центроид (средняя точка) это средние значения для 
дискриминантных показателей конкретной группы. Центро
идов столько, сколько групп, т.е. один центроид для каждой
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группы. Средние группы для всех функций — это групповые 
центроиды;

• классификационная матрица {смешанная или матри
ца предсказаний) - содержит ряд правильно и ошибочно
классифицированных случаев. Верно классифицированные 
случаи лежат на диагонали матрицы, поскольку предсказан
ные и фактические группы аналогичны. Элементы, находя
щиеся вне диагонали матрицы, представляют случаи, клас
сифицированные ошибочно. Сумма элементов, лежащих на 
диагонали, деленная на общее количество случаев, дает ко
эффициент результативности;

• коэффициенты дискриминантной функции (ненорми
рованные) — это коэффициенты переменных, измеренные в 
нервоначальных единицах;

• дискриминантные показатели это сумма произве
дений ненормированных коэффициентов дискриминантной 
функции на значения переменных, добавленная к постоян
ному члену;

• собственное (характеристическое) значение — это от
ношение межгругшовой суммы квадратов к внутригруппо
вой сумме квадратов. Большие собственные значения указы
вают на функции более высокого порядка;

• F-статистика и ее значимость. Значения ^-статисти
ки вычисляет однофакторный дисперсионный анализ, раз
бивая на группы независимую переменную. Каждый предик
тор в свою очередь служит в ANOVA метрической зависимой 
переменной;

• средние группы и групповые стандартные отклоне
ния эти показатели вычисляют для каждого предиктора 
каждой группы;

• объединенназс межгрупповая корреляционная матрица 
вычисляется усреднением отдельных ковариационных мат
риц для всех групп;

• нормированные коэффициенты дискриминантных функ
ций. Коэффициенты дискриминантных функций использу
ют как множители для нормированных переменных, т.е. пе
ременных с нулевым средним и дисперсией равной 1;

• структурные коэффициенты корреляции (дискрими
нантные нагрузки) — это линейные коэффициенты корре
ляции между предикторами и дискриминантной функцией; 
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• общая корреляционная матрица. Если при вычисле
нии корреляции наблюдения обрабатывают так, как будто 
они взяты из одной выборки, то в результате получают об
щую корреляционную матрицу;

• коэффициент лябмда (А.) Уилкса (U-статистика) 
это отношение внутри групповой суммы квадратов к общей 
сумме квадратов. Его значение варьируется от 0 до 1. Боль
шое значение X (около 1) указывает на то, что средние групп 
не должны различаться. Малые значения X (около 0) указы
вают на то, что средние групп различаются.

Процедура выполнения дискриминантного анализа со
стоит из следующих этапов (рис. 5.7):

1. Определение зависимой и независимой переменной 
(переменных) это первый шаг дискриминантного анали
за. Зависимая переменная должна состоять из двух или бо
лее взаимоисключающих и взаимно исчерпывающих катего
рий. Если зависимая переменная измерена с помощью ин
тервальной или относительной шкалы, то ее следует перевес
ти в статус категориальной. Например, отношение к торго
вой марке, измеренное по семибалльной шкале, можно кате 
горизировать как неблагоприятное (1, 2, 3), нейтральное (4) 
и благоприятное (5, б, 7) или построить график распределе-

Рис. 5J. Процедура дискриминантного анализа
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ния значений зависимой переменной и сформировать груп
пы равного размера с помощью точек отсечения. Предикто
ры следует выбирать, исходя из теоретической модели или 
ранее проверенного исследования, а так лее в случае поиско
вого исследования, из интуиции и опыта исследователя.

Далее выборку делят на две части. Одна из них — анали
зируемая выборка — используется для вычисления дискри
минантной функции. Другая проверочная — предназначе
на для проверки дискриминантной функции. Когда выборка 
достаточно большая, ее молено разбить на две равные части. 
Одна является анализируемой, а другую используют для 
проверки. Затем роль этих частей взаимозаменяют и повто
ряют анализ данный процесс называется двойной пере
крестной проверкой.

Часто распределение количества случаев в анализируе
мой и проверочной выборках зависит от распределения в об
щей выборке. Например, если общая выборка содержит 
50 % лояльно и 50 % нелояльно настроенных покупателей, 
то анализируемая и проверочная выборки должны содер
жать аналогичный процент покупателей. В другом случае, 
если выборка содержит 25 % лояльных и 75 % нелояльных 
покупателей, следует выбрать анализируемую и провероч
ную выборки таким образом, чтобы их распределения отра
жали такую же картину.

Для выбора предикторов в дискриминантной функции 
можно использовать два метода. Прямой метод — это вычис
ление дискриминантной функции при одновременном введе
нии всех предикторов. В этом случае учитывается каждая за
висимая переменная. При этом ее дискриминирующая сила 
не принимается во внимание. Этот метод больше подходит к 
ситуации, когда аналитик исходя из результатов предыду
щего исследования или теоретической модели хочет, чтобы в 
основе разграничения находились все предикторы.

Альтернативным методом является пошаговый, при ко
тором предикторы вводят последовательно исходя из их спо
собности различить (дискриминировать) группы. Этот метод 
лучше применять в ситуации, когда исследователь хочет 
отобрать подмножество предикторов для включения их в 
дискриминатную функцию.
332



2. Выбор метода дискриминантного анализа. Метод 
дискриминантного анализа описывается числом категорий, 
имеющихся у зависимой переменной. Если она имеет две ка
тегории, то выбирают метод дискриминантного анализа для 
двух групп. Если анализируют три или больше категорий, то 
выбирают метод множественного дискриминантного анали
за. Главное отличие между ними заключается в том, что при 
наличии двух групп возможно вывести только одну дискри
минантную функцию. Используя множественный дискри
минантный анализ, можно вычислить несколько функций.

П р им ер . Требуется построить дискриминантную модель, при помо
щи которой на основании социально-демографических признаков (пол, 
возраст и уровень дохода) можно было бы причислить потребителя к 
одной из двух групп: предпочитающие пиво отечественного производ
ства и пиво зарубежного производства.

В рассматриваемом примере дискриминантного анализа в качестве 
группирующей переменной используется переменная «предпочитае
мые производители пива». Эта переменная имеет дна значения: « I » 
«отечественные» и «2» —- «зарубежные», которые разделяют опраши
ваемых потребителей на две группы: предпочитающие пиво отечест
венного производства и пиво зарубежного производства. Ответы рес
пондентов, которые затруднились или не захотели отвечать на отот 
вопрос не участвуют в исследовании.

В качестве дискриминантных переменных в рассматриваемом при
мере используются социалыю-демографическис признаки потребите
лей: пол, возраст и уровень дохода.

Переменная «иол» является дихотомической. Расчет такого показа
теля, как «средний иол» является абсурдным. Однако дихотомические 
переменные могут рассматриваться как метрические.

Переменные «возраст» и «уровень доходов» являются порядковы
ми, т.е. они разделяют потребителей на категории по возрасту и уров
ню доходов. Значения меток данных переменных относятся, соответ
ственно, к девяти и к десяти категориям. Средние значения у т и х  пере
менных представляют средние значения порядковых номеров катего
рий, указанных респондентами.

Для того чтобы построить дискриминантную модель, следует выяс
нить, все ли выбранные дискриминантные переменные в действитель
ности служат отличительными признаками исследуемых групп. Толь
ко после этого можно построить дискриминантную модель.

С помощью п р о гр а м м н о го  пакета SPS S  м ож н о пол учит ь таблицу 
«Статистические показатели в группах», которая содержит данные о 
средних значениях дискриминантных переменных в каждой из иссле
дуемых групп. Эти показатели дают общее представление о том, явля
ются ли дискриминантные переменные отличительными признаками 
исследуемых групп.

333



йз данных, представленных в табл. А, видно, что средпий возраст по- 
требителей, предпочитающих зарубежные марки пива попадает в третью 
категорию, соответетвущую возрасту 28- 32 года, а средний возраст по
требителей, предпочитающих отечественные марки нива попадает в чет
вертую возрастную категорию — 33- 37 лет. По полу и уровню доходов 
все респонденты попадают в одну категорию. Таким образом, переменные 
«иол» и «уровень дохода» являются слабыми отличительными признака
ми исследуемых групп в отличие от переменной «возраст».

Таблица А

Статистические показа! они в группах

Предпочитаемые 
производители пива Среднее Стандартное

отклонение
Число

ответов
Зарубежные Пол 1,37 0,49 126

Возраст 3,31 1,41 126
Уровень доходов 3,29 0,87 126

Отечественные Пол 1,31 0,47 106
Возраст 4,30 1,44 106
Уровень доходов 3,31 0,74 106

Всего Пол 1,34 0,48 232
Возраст 3,76 1,50 232
Уровень доходов 3,30 0,81 1 232

Неравенство средних значений заявленных дискриминационных 
переменных (иол, возраст, уровень дохода) в группах потребителей, 
предпочитающих отечественные и зарубежные сорта пива, можно счи
тать отличительными признаками только в том случае, если будет до
казана статистическая значимость их средних значений в исследуемых 
группах. Для этого проводится тест на равенство средних значений в 
группах (табл. Б).

Таблица Б

Тест на равенство средних значений в группах

Показатель
Коэффици
ент лямбда 
(X) Уилкса

F -ста
тистика

Число сте
пеней свобо

ды 1 (c if: )

Число сте
пеней свобо

ды 2 (d f2)

Уровень ста
тистической 
значимости

Пол 0,996 0,966 1 230 0,327
Возраст 0,891 28,026 1 230 0,000
Уровень доходов 1,000 0,027 1 230 0,869

Основной результат теста определяется с помощью уровня статисти
ческой значимости. Ксли его значение меньше 0,05, это означает, что 
различия между средними значениями дискриминационных перемен
ных в исследуемых группах являются статистически значимыми. 
В данном случае уровень статистической значимости не превышает 
0,05 для одной заявленной дискриминационной переменной — «воз
раст». Это означает, что потребители, предпочитающие отечественные 
и зарубежные сорта лива, отличаются по возрасту.
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3. Определение коэффициентов дискриминантной 
функции. Рассмотрим случай для двух дискриминантных 
переменных. Функция f(x) называется канонической дис
криминантной функцией, а величины Х\ и х2 — дискрими
нантными переменными

Дискриминантная функция может быть как линейной, 
так и нелинейной. Выбор вида этой функции зависит от гео
метрического расположения разделяемых классов в про
странстве дискриминантных переменных.

Коэффициенты дискриминантной функции (aL) определя
ются таким образом, чтобы f\(x) и f2(x) имели большие от
личия между собой.

Вектор коэффициентов дискриминантной функции (Ä) 
определяется по формуле

Полученные значения коэффициентов подставляют в 
формулу f(x) и для каждого объекта в обоих множествах вы
числяют дискриминантные функции, затем находят среднее 
значение для к а лсд ой группы (Д). Таким образом, каждому 
i-му наблюдению, которое первоначально описывалось т пе
ременными, будет соответствовать одно значение дискрими
нантной функции, и размерность признакового простран
ства снижается.

Прежде чем приступить непосредственно к процедуре 
классификации, необходимо определить границу, разделяю
щую два множества. Такой величиной может быть значение 
функции, равноудаленное от f\ и f2

Величина с называется константой дискриминации.

Продолжение примера.• Как видно но данным табл. В, в рассматрива
емом примере в деление совокупности на две группы самый большой 
вклад внесла переменная «возраст» (1,0). Кроме того, оказалось, что 
переменные «иол» (0,54) и «доход» (0,1.83) не оказывают практически 
никакого воздействия на выбор покупателя между зарубежным и оте
чественным пивом.

f(x) -- аххЛ -Г а2х2.

л = -  *>)•

335



Структурная матрица

Таблица В

Переменные Функция
Возраст 1,000
Уровень доходов 0,183
Пол 0,054

Таблица Г

Канонические коэффициенты 
дискриминантной функции

Функция
Возраст 0,703
Константа -2,646

В табл. Г представлены нестандартизированные (канонические) ко
эффициенты дискриминантной функции, именно они используются 
для построения дискриминантной модели.

В соответствии с данными, представленными в табл. Г, дискрими
нантная модель, построенная в результате проведения дискриминан
тного анализа, имеет следующий вид:

у  «  0,703 х - 2,646,
где у  — предпочтение покупателей при вы боре м еж ду зарубеж ными или 
отечественны ми марками пива; х  — возраст покупателей.

Объекты, расположенные над разделяющей поверхнос
тью /(х ) = а\Х\ 4 а2 х 2 i_ — ' ЯрХр "= с, находятся ближе к цент
ру множества М  j , следовательно, могут быть отнесены к пер
вой группе, а объекты, расположенные ниже этой поверхно
сти ближе к центру второго множества, относятся ко второй 
группе. Если граница между группами будет выбрана как 
сказано выше, то суммарная вероятность ошибочной класси
фикации будет минимальной.

4. Определение значимости дискриминантной фун
кции. Бессмысленно интерпретировать результаты анализа, 
если определенные дискриминантные функции не являются 
статистически значимыми. Поэтому следует выполнить ста
тистическую проверку нулевой гипотезы о равенстве сред
них всех дискриминантных функций во всех группах гене
ральной совокупности. В программе SPSS эта проверка бази
руется на коэффициенте лямбда (X.) Уилкса. Если одновре
менно проверяют несколько функций, как в случае множест
венного дискриминантного анализа, то коэффициент X явля
ется суммой одномерных X для каждой функции. Уровень 
значимости оценивают исходя из преобразования Х-стати- 
стики в статистику %2 (исходя из распределения х2> которому 
подчиняется Х-статистика). Если нулевую гипотезу отклоня
ют, что указывает на значимую дискриминацию, то можно 
продолжать интерпретировать результаты.
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5. Интерпретация полученных результатов. Интер
претация дискриминантных весов аналогична данной проце
дуре во множественном регрессионном анализе. Значение 
коэффициента для конкретного предиктора зависит от дру
гих предикторов, включенных в дискриминантную функ
цию. Знаки коэффициентов условны, но они указывают, 
какие значения переменной приводят к большим и малень
ким значениям функции, и связывают их с конкретными 
группами.

При наличии мультиколлинеарности между независимы
ми переменными не существует однозначной меры относи
тельной важности предикторов для дискриминации между 
группами. Помня об этом предостережении, мол-сно получить 
некоторое представление об относительной важности пере
менных, изучив абсолютные значения нормированных коэф
фициентов дискриминантной функции. Как правило, пре
дикторы с относительно большими нормированными коэф
фициентами вносят больший вклад в дискриминирующую 
мощность функции по сравнению с предикторами, имеющи
ми меньшие коэффициенты.

Некоторое представление об относительной важности 
предикторов можно также получить, изучив структурные 
коэффициенты корреляции, которые также называют капо 
иическими или дискриминантными нагрузками. Эти линей
ные коэффициенты корреляции между каждым из предик 
торов и дискриминантной функцией представляют диспер
сию, которую предиктор делит вместе с функцией. Как и 
нормированные коэффициенты, эти коэффициенты корреля
ции следует использовать осторожно.

При интерпретации результатов дискриминантного ана
лиза также может помочь разработка характеристической 
структуры для каждой группы посредством описания каж
дой группы через групповые средние для предикторов.

6“. Оценка достоверности дискриминантного анализа. 
Как уже говорилось, данные разбивают случайным образом 
на две подвыборки. Анализируемую часть выборки исполь
зуют для вычисления дискриминантной функции, а прове
рочную для построения классификационной матрицы. 
Дискриминантные веса, определенные анализируемой вы
боркой, умножают на значения независимых переменных в
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проверочной выборке, чтобы получить дискриминантные 
показатели для случаев в этой выборке. Затем случаи рас
пределяют по группам исходя из дискриминантных показа
телей и соответствующего правила принятия решения. На
пример, при дискриминантном анализе двух групп случай 
может быть отнесен к группе с самым близким по значению 
центроидом. Затем, сложив элементы, лежащие на диагона
ли матрицы, и разделив полученную сумму на общее количе
ство случаев, можно определить коэффициент результа
тивности или процент верно классифицированных случаев. 
Полезно сравнить процент случаев, верно классифицирован
ных с помощью дискриминантного анализа, с процентом 
случаев, который можно получить случайным образом. Для 
равных по размеру групп процент случайной классифика
ции равен частному от деления единицы на количество 
групп. Превысит ли и насколько количество верно класси
фицированных случаев их случайное количество? Здесь нет 
общепринятого подхода, хотя некоторые авторы считают, 
что точность классификации, достигнутая с помощью дис
криминантного анализа, должна быть минимум на 25 % вы
ше, чем точность, которую можно достичь случайным об
разом.

Большинство программ для выполнения дискриминант
ного анализа определяют классификационную матрицу ис
ходя из анализируемой выборки. Поскольку программы 
учитывают даже случайные вариации в данных, то получен
ные результаты всегда точнее, чем классификация данных 
па основе проверочной выборки.

Продолжение примера. В табл. Д показаны результаты классифика
ции, полученные на основе анализируемой выборки. Превышение точ
ности классификации над случайной классификацией составляет ме
нее 25 % , и поэтому достоверность дискриминантного анализа оцени
вают как неудовлетворительную.

Таблица Д

Результаты классификации

Пре дном ит аемые 
производители 

пива

Отнесение к классу, % )
Всего

Зарубежные Отечественные

Зарубежные 53,2 46,8 100,0
Отечественные 27,4 72,6 100,0

338



5.2.5. Факторный анализ

Факторный анализ (factor analysis) — это совокупность 
методов, которые на основе объективно существующих кор
реляционных взаимосвязей признаков (или объектов) позво
ляют выявлять латентные (или скрытые) обобщающие ха
рактеристики структуры изучаемых объектов и их свойств.

В ходе проведения маркетингового исследования можно 
столкнуться с множеством переменных, большинство из ко
торых взаимосвязаны. Для удобства обработки данных их 
число следует снизить до приемлемого уровня. С этой целью 
связи между коррелированными переменными анализируют 
и представляют в виде небольшого числа факторов.

В дисперсионном анализе, множественной регрессии и 
дискриминантном анализе в качестве зависимой рассматри
вается одна переменная, а остальные являются независимы
ми (предикторами). Однако в факторном анализе такого раз
граничения не делают. Поэтому факторный анализ это 
скорее метод анализа взаимозависимости (interdependence 
technique), поскольку в нем проверяются всевозможные ва
рианты взаимозависимых связей. Подобная цель достигает
ся за счет использования выгод частичного совпадения ин
формации, содержащейся в коррелирующих переменных, в 
результате чего происходит извлечение ключевой информа
ции в виде всего нескольких факторов.

Главными целями факторного анализа являются:
• сокращение числа переменных (редукция данных);
• о пре деление структуры взаимосвязей между перемен

ными, т.е. классификация переменных. Поэтому факторный 
анализ используется как метод сокращения данных или ме
тод классификации.

Факторный анализ широко используется в маркетинго
вых исследованиях:

• при сегментации рынка - определение латентных пе
ременных с целью группировки потребителей;

• разработке товарной стратегии - определение характе
ристик торговой марки, влияющих на выбор потребителей;

• планировании рекламной стратегии — оценка комму
никационных предпочтений потребителей;

• составлении стратегии ценообразования - определе
ние характеристик потребителей, чувствительных к цене.
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Факторный анализ в его классическом варианте разрабо
тан для данных, полученных при измерениях но интерваль
ным шкалам. Это ограничение связано с предположениями 
формальной модели, на которой базируется классический 
факторный анализ.

Считают, что изучаемый объект описывается набором 
признаков Х\, Х2 у ...» х п (п — общее число используемых при
знаков), т.с. информация о нем может быть представлена в 
форме матрицы данных «объект—признак:» (хф, N =  1,2, ..., п, 
где Хц - значение /'-го признака Xj на i-м объекте, N — общее 
число объектов. Каждому признаку х} поставим в соответ
ствие признак Zj, являющийся приведением первого призна
ка к стандартной форме в результате следующего преобразо
вания: Zij — {Ху -  х j) / a j , где Xj и Gy соответственно среднее 
значение и стандартное отклонение признака х}. Признаки 
хр заданные в стандартной форме, имеют нулевое среднее и 
единичную дисперсию.

Основное предположение факторного анализа заключает
ся в том, что каждый наблюдаемый признак можно выра
зить в виде суммы некоторых других, ненаблюдаемых при
знаков (факторов), умноженных каждый на свой коэффици
ент. Эти коэффициенты принято называть факторными на
грузками. Значения факторных нагрузок, как правило, и яв
ляются результатом вычислительной процедуры факторного 
анализа, т.е. именно они служат основой для содержатель
ных выводов.

Указанное предположение можно выразить следующим 
образом:

т

z i Y * a ipF p + d i u r  
р=1

где F p р-й общий фактор (р меняется от 1 до т ); т  — количество об
щих факторов; Uj -  у-й характерный фактор; ajp — факторная нагрузка 
р-го общего фактора на у-й признак; dj — факторная нагрузка у-го ха
рактерного фактора.

Факторы принято разделять на общие (Fp) и характерные 
{Uj). Отличие характерных факторов от общих заключается 
в том, что каждый характерный фактор имеет ненулевое зна
чение только для одного паблюдаемого признака. Количе
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ство общих факторов (т) предполагается существенно мень
шим, чем количество исходных признаков (/г). Обычные до
пущения, позволяющие придать указанной модели статис
тический смысл, заключаются в следующем: факторы пред
ставляют собой случайные величины с нормальным законом 
распределения, заданные в стандартной форме; характерные 
факторы независимы как между собой, так и но отношению 
к общим факторам.

При этих предположениях появляется возможность опре
деления с помощью различного рода статистических процедур 
факторных нагрузок но наблюдаемым значениям исходных 
признаков. Зная значения факторных нагрузок и исходных 
признаков, можно вычислить для каждого объекта значения 
факторов и тем самым перейти к более экономному описанию. 
Вместе с тем из указанных предположений следует, что фак
торный анализ в его классическом варианте применим лишь 
для количественных данных (факторы предполагаются непре
рывными и имеющими нормальное распределение).

В рамках введенной линейной нормальной модели фак
торного анализа обычно предполагаются некоррелированны
ми между собой не только характерные, но и общие факто
ры. В этом случае оказываются справедливыми следующие 
соотношения:

где a)pt a bp, aip — факторные нагрузки p-ro фактора соответет венио на 
/-Й, ft-й и l-Pi признаки; коэффициент корреляции между ft-м и 1м
признаками.

В правой части соотношения а ■ стоят квадраты фактор
ных нагрузок. Каждое слагаемое определяет обусловленную 
соответствующим фактором долю дисперсии наблюдаемого 
признака, т.е. вся дисперсия может быть разделена на две 
части: дисперсию, обусловленную наличием общих факто
ров (сумму квадратов общих факторов принято пазы-
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вать общностью), и дисперсию, обусловленную вариацией 
характерного фактора (квадрат нагрузки характерного фак-оторас? - обычно называют характерностью). Из соотношения
aki следует, что коэффициент корреляции между двумя 
любыми исходными признаками выражается через фактор
ные нагрузки общих факторов. Таким образом, факторы мо
гут интерпретироваться в качестве латентных признаков, 
детерминирующих значения наблюдаемых признаков и обу
словливающих наличие корреляции между ними.

К статистикам и понятиям, используемым в факторном 
анализе, относятся:

• критерий сферичности Бартлетта. Статистика, про
веряющая гипотезу о том, что переменные в генеральной со
вокупности не коррелируют между собой. Другими словами, 
корреляционная матрица в совокупности является характер
ной матрицей, каждая переменная коррелирует сама с собой 
( г - 1 ) ,  но нс взаимосвязана с другими переменными (г ~~ О);

• корреляционная матрица. Матрица попарных корре
ляций г между всеми возможными парами переменных, 
включенных в анализ. Это симметричная, неотрицательно 
определенная матрица;

• общность. Доля дисперсии отдельной переменной, ко
торую переменная делит с другими рассматриваемыми пере
менными. Это доля дисперсии, объясняемая общими факто
рами;

• собственное значение. Представляет полную диспер
сию, объясняемую каждым фактором;

• факторные нагрузки. Линейные корреляции между 
переменными и факторами;

• матрица факторных нагрузок. Содержит факторные 
нагрузки всех переменных по всем выделенным факторам;

• значения фактора. Суммарные значения, определен
ные для каждого респондента но производным факторам;

• критерий адекватности выборки Кайзера — Мейе
ра - Олкина. Коэффициент для проверки целесообразности 
выполнения факторного анализа. Высокие значения (от 0,5 
до 1) указывают, что факторный анализ целесообразен. Ма
лые значения (до 0,5) указывают, что факторный анализ 
неприемлем;

• процент дисперсии. Процент от полной дисперсии, 
приписываемый каждому фактору;
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• остатки. Разница между паблюдаемыми корреляция
ми, приведенными в исходной корреляционной матрице, и 
вычисленными корреляциями, определенными из матрицы 
факторных нагрузок;

• графическое изображение критерия «каменистой осы
пи». График зависимости собственных значений от числа 
факторов в порядке их убывания.

Процедура выполнения факторного анализа состоит из 
следующих этапов (рис. 5.8).

Рис. 5.8. Процедура факторного анализа

/ .  Формулировка проблемы включает несколько задач. 
Необходимо четкое определение целей факторного анализа. 
Переменные, подвергаемые факторному анализу, задаются 
исходя из прошлых исследований, теоретических выкладок 
и но усмотрению исследователя. Важно, чтобы переменные 
измерялись я интервальной или относительной шкалах. Раз
мер выборки должен быть в четыре или пять раз больше, чем 
число переменных.

Пример. Перед одним из отечественных производителей нива стоит 
задача определения основных критериев, которыми руководствуются 
потребители, при покупке пива.

Было опрошено 312 респондентов. Их попросили оценить, исполь
зуя 10-балльную шкалу (1 совсем не важно, 10 очень важно), на
сколько важны для них при покупке пива следующие характеристики:

VOPR 11.1 — цена;
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VOPR 11.2 — производитель;
VOPR 11.3 — страна изготовления;
VOPR 11.4 -  вкус;
VOPR 11.5 — качество;
VOPR 11.6 вид упаковки;
VOPR 11.7 — емкость;
VOPR 11.8 — дизайн этикетки;
VOPR 11.9 — степень известности торговой марки;
VOPR 11.10 — плотность пива;
VOPR 11.11 — содержание алкоголя.
На основании оценок респондентов в SPSS была построена корреля

ционная матрица.

2. Построение корреляционной матрицы. В основе 
факторного анализа лежит матрица корреляций между пере
менными. Ее анализ дает маркетологам ценную информа
цию. Целесообразность выполнения факторного анализа оп
ределяется наличием корреляций между переменными, что 
редко встречается на практике. Если же корреляции между 
всеми переменными небольшие, то факторный анализ беспо
лезен. Следует также ожидать, что переменные, тесно взаи
мосвязанные между собой, должны также тесно коррелиро
вать с одним и тем же фактором или факторами.

Для проверки целесообразности использования фактор
ной модели для анализа зависимости переменных существу
ет несколько статистик. С помощью критерия сферичности 
Бартлетта проверяется нулевая гипотеза об отсутствии кор
реляций между переменными в генеральной совокупности: 
другими словами, рассматривается утверждение о том, что 
корреляционная матрица совокупности это единичная 
матрица, в которой все диагональные элементы равны 1, 
а все остальные — 0. Проверка с помощью критерия сферич
ности основана на преобразовании детерминанта корреляци
онной матрицы в статистику %2. При большом значении ста
тистики нулевую гипотезу отклоняют. Если же нулевую ги
потезу не отклоняют, то целесообразность выполнения фак
торного анализа вызывает сомнения. Другая полезная ста
тистика — критерий адекватности выборки Кайзера — Мейе
ра - Олкина (КМО). Данный коэффициент сравнивает зна
чения наблюдаемых коэффициентов корреляции со значени
ями частных коэффициентов корреляции. Небольшие значе
ния КМО-статистики указывают на то, что корреляции меж
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ду нарами переменных нельзя объяснить другими перемен 
ными и использование факторного анализа нецелесообразно.

Пример. Корреляционная матрица, построенная на основании дан
ных, полученных ив ответов респондентов, о критериях, которыми они 
руководствуются при покупке нива, показана в табл. Л.

Корреляционная матрица
Таблица Л

VOPR
11.1

VOPR
13.2

VOPR
11.3

VOPR
11.4

VOPR
11.5

VOPR
11.6

VOPR
11.7

VOPR
11.8

VOP
11.9

VOP
11.10

VOP
11.11

VOPR11.J 1,000 0,227 0,218 0,242 0,279 0,336 0,174 0,123 0,213 0,083 0,387
VOPR11.2 0,227 1,000 0,633 0,228 0,251 0,311 0,214 0,224 0,426 0,220 0,174
VOPR11.3 0,218 0,633 1,000 0,141 0,185 0,352 0,167 0,236 0,428 0,159 0,090
VOPR11.4 0,242 0,228 0,141 1,000 0,814 0,074 0,019 0,142 0,028 0,076 0,115
VÖPRU.5 0,279 0,251 0,185 0,814 1,000 0,114 0,048 0,106 0,099 0,050 0,102
VOPR11.6 0,336 0,311 0,352 0,074 0,114 1,000 0,490 0,548 0,382 0,085 0,214
VOPR 11.7 0,174 0,214 0,167 0,019 - 0,048 0,490 1,000 0,494 0,379 6,312 0,303
VOPRU.8 0,123 0,224 0,236 -0 ,142 0,106 0,548 0,494 1,000 0,536 0,293 0,168
VOPR 11.9 0,213 0,426 0,428 0,028 0,099 0,382 0,379 0,536 1,000 0,342 0,286

VÖPR11.10 0,083 0,220 0,159 0,076 0,050 0,085 0,312 0,293 0,342 1,000 0,532
VOPR 11.11. 0,187 ОД 74 0,090 0,115 0,102 0,214 0,303 0,168 0,286 0,532 1,000

Из данных табл. А  видно, что относительно высокое значение кор
реляции наблюдается между VOPR 11.2 (производитель) и VOPR 11.3 
(страна изготовления), а также между VOPR 11.4 (вкус) и VOPR 1.1.5 
(качество). Можно ожидать, что эти переменные коррелируют с одина
ковыми факторами.

Таблица Ь

Критерий адекватности выборки КМО и критерий сферичное!и Бартлетта

Критерий адекватности выборки КМО 0,707
Критерий сферичности Бартлетта X2 1247,230

степени свободы 55
значимость 0,000

Нулевую гипотезу о том, что корреляционная матрица совокупно
сти я вл яет ся  единичной, отклоняем в соответствии с критерием сфе
ричности Бартлетта. Приближенное значение статистики %*■ равно 
1247,23 с  55 степенями свободы, она значима при уровне 0,05. Значе
ние статистики КМО (0,707) также большое (> 0,5); значимость - 
0,000. Таким образом, факторный анализ можно рассматривать как 
приемлемый метод для анализа данной корреляционной матрицы.

3. Определение метода факторного анализа. При при
менении факторного анализа к реальным данным все фак
торные нагрузки, которые в совокупности можно рассматри
вать как матрицу факторных нагрузок, и характерности яв
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ляются неизвестными и должны быть определены. Эта зада
ча решается на основе соотношений и s^, в которые подстав
ляются корреляции, определяемые по исходным данным. 
Вместе с тем из анализа соотношений и sщ можно сделать 
вывод, что существует бесконечно много матриц факторных 
нагрузок, удовлетворяющих этим соотношениям и получае
мых одна из другой в результате специальных преобразова
ний (ортогональных вращений) системы факторов.

Неоднозначность решения задачи нахождения матрицы 
факторных нагрузок обусловливает существование достаточ
но большого числа специальных способов поиска одного из 
допустимых решений. Вычислительные процедуры, отража
ющие содержание этих методов, реализованы в стандартных 
программах, которые входят в большинство пакетов статис
тического анализа данных.

Матрицы факторных нагрузок, получаемые в результате 
применения тех или иных методов факторного анализа, 
определяются содержащимися в их процедурах ограничени
ями на возможные комбинации искомых нагрузок (как 
предпосылки для нахождения единственного решения). По
тому с формальной точки зрения различные решения экви
валентны в том смысле, что они удовлетворяют в рамках пос
тулируемой факторной модели всем ее исходным предложе
ниям. В то же время при содержательной интерпретации эти 
решения могут оказаться существенно различными.

Методы факторного анализа различают в зависимости от 
подходов, используемых для выделения коэффициентов зна
чения факторов. Существуют два основных метода — анализ 
главных компонент и анализ общих факторов.

При анализе главных компонент учитывают всю диспер
сию данных. Диагональ корреляционной матрицы состоит 
из единиц, и вся дисперсия введена в матрицу факторных 
нагрузок. Анализ главных компонент рекомендуется выпол
нять, если основная задача исследователя — определение 
минимального числа факторов, которые вносят максималь
ный вклад в дисперсию данных, чтобы в последующем ис
пользовать их в многомерном анализе. Эти факторы называ
ют главными компонентами.

В анализе общих факторов их определяют только на ос
новании общей дисперсии. Общности располагаются на диа
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гонали корреляционной матрицы. Этот метод подходит, если 
основной задачей является определение латентных перемен
ных и общей дисперсии. Он также известен как разложение 
матрицы.

Существуют и другие методы оценки общих факторов: 
метод невзвешенных наименьших квадратов, обобщенный 
метод наименьших квадратов, метод максимального правдо
подобия, альфа-факторный метод, метод распознавания об
разов. Они сложнее, и не рекомендуется их использовать не
опытным аналитикам.

4. Определение числа факторов основывается:
• па предварительной информации. Иногда, руковод

ствуясь нредваригольной информацией, исследователь зна
ет, сколько факторов можно ожидать, и таким образом, мо
жет заранее определить число выделяемых факторов. После 
извлечения желаемого числа факторов их выделение пре
кращают;

• собственных значениях факторов. В данном случае 
учитывают только факторы, собственные значения которых 
выше 1,0; остальные в модель не включают. Собственное 
значение представляет значение дисперсии, обусловленной 
действием этого фактора. Следовательно, рассматривают 
только факторы с дисперсией выше 1,0. Если число перемен
ных меньше 20, то этот метод завышает число факторов;

• критерии «каменистой осыпи». Графическое изобра
жение критерия «каменистой осыпи» представляет собой 
график зависимости собственных значений факторов от их 
номеров в порядке выделения. Для определения числа фак
торов используют форму графика. Обычно график имеет чет
кий разрыв между крутой частью кривой, где факторам 
свойственны большие собственные значения, и плавной хвос
товой частью, связанной с остальными факторами (в этом 
месте убывание собственных значений факторов слева на
право максимально замедляется). Это плавное убывание соб
ственных значений называется осыпь. Опыт показывает, что 
точка, с которой начинается осыпь, указывает на действи
тельное число факторов. Обычно число факторов, определен
ное по графику «каменистой осыпи», на единицу или не
сколько единиц больше числа факторов, полученных мето
дом, основанным на собственных значениях;
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П рим ер . При выполнении факторного анализа основных критериев, 
которыми руководствуются потребители при покупке пива, использо
вался анализ главных компонентов.

Таблица В

Общности

Начальная Выделенная
VOPR11.1 1,000 0,464
VOPR11.2 1,000 0,766
VOPR11.3 1,000 0,795
V 0PR U .4 1,000 0,838
V0PR11.5 1,000 0,842
V0PR11.6 1,000 0,752
V0PR11.7 1,000 0,625
V0PR11.8 1,000 0,685
V0PR11.9 1,000 0,606

VOPR11.10 1,000 0,791
V0PR11.11 1,000 0,718

Таблица Г

Объясненная суммарная дисперсия

Фактор Собственное
значение

Процент
дисперсии

Кумулятивный
процент

1 3,493 31,754 31,754
2 2,030 18,457 50,211
3 1;300 11,820 62,031
4 1,059 9,631 71,662
5 0,777 7,068 78,730
6 0,599 5,443 84,174
7 0,494 4,488 88,661
8 0,440 4,000 92,661
9 0,356 3,241 95,902

10 0,273 2,482 98,384
11 0,178 1,616 100,000

В табл. В показано применение анализа главных компонент. В гра
фе «Начальная» видно, что значения общностей для каждой перемен
ной от VOPR11.1 до VOPR11.11 равны 1, поскольку единицы введены в 
диагональ корреляционной матрицы. Табл. Г дает собственные значе
ния факторов, которые снижаются при переходе от первого фактора к 
одиннадцатому. Собственное значение фактора указывает полную дис
персию, присущую данному фактору. Полная дисперсия для всех один
надцати факторов равна 11, т.е. числу переменных. Дисперсия, обу
словленная влиянием первого фактора, равна 3,493 или 31,754 % от 
полной дисперсии (3,493/11).
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• проценте объясненной дисперсии. При этом методе чис
ло выделяемых факторов определяют так, чтобы кумулятив
ный процент дисперсии, выделяемой факторами, достиг 
удовлетворительного уровня. Какой уровень дисперсии счи
тать удовлетворительным, зависит от поставленной задачи. 
Однако рекомендуется выделять такое число факторов, кото
рое объясняет по крайней мере 60 % дисперсии;

• оценке надежности, выполняемой расщеплением. 
В этом методе выборку делят на две ранные части и фактор
ный анализ выполняют для каждой половины. При этом 
оставляют только факторы с высокой степенью соответствия 
факторных нагрузок в двух под выборках;

Пример. Исходя из собственных значений факторов (табл. Г), и ре
вы тающих единицу (по умолчанию), выделено 4 фактора. Па графике 
«каменистой осыпи» (рис. Л) довольно четкий разрыв виден на участке 
5 факторов. Из значения кумулятивного процента объясненной дис
персии видно, что 4 первых фактора объясняют 71,66 % дисперсии 
(при рекомендуемых 60 % дисперсии). .Первый фактор объясняет 
31,754 % от дисперсии, соответствующей 11 переменным; второй 
18,457 % ; третий 11,82 % ; четвертый 9,631 % . •

Таким образом, критерии, которыми руководствуются потребители 
при покупке пива, будут объединены но четырем факторам.

• критериях значимости. Можно определить статисти
ческую значимость отдельных собственных значений и оста
вить только статистически значимые факторы. Недостаток 
этого метода в том, что при больших размерах выборок (боль-



ше 200) многие факторы, вероятно, статистически значи
мые, хотя с практической точки зрения многие из них объяс
няют небольшую долго полной дисперсии.

5. Вращение факторов. Важный результат факторного 
анализа матрица факторных нагрузок, также называемая 
матрицей факторного отображения. Она содержит коэффи
циенты, используемые для выражения нормированных пе
ременных через факторы. Эти коэффициенты, называемые 
факторными нагрузками, представляют корреляции между 
факторами и переменными. Коэффициент с высоким абсо
лютным значением показывает, что фактор и переменная 
тесно взаимосвязаны. Коэффициенты матрицы факторных 
нагрузок можно использовать для интерпретации факторов.

Несмотря на то что матрица исходных или ысповернутых 
факторов указывает на взаимосвязь факторов и отдельных 
переменных, она редко приводит к факторам, которые мож
но интерпретировать, поскольку они коррелируют со многи
ми переменными. Поэтому методом вращения матрицу фак
торных коэффициентов преобразуют в более простую, кото
рую легче интерпретировать.

При вращении факторов необходимо, чтобы каждый из 
них имел ненулевые или значимые нагрузки (коэффициенты) 
только для небольшого числа переменных. Желательно, что
бы каждая переменная имела ненулевые или значимые на
грузки с небольшим числом факторов, желательно с одним. 
Если несколько факторов имеют высокие значения фактор
ных нагрузок с одной и той же переменной, то их трудгго ин
терпретировать. Вращение гге влияет гга общности и процент 
объясненной полной дисперсии. Однако процент дисперсии, 
обусловлешюй влиянием каждого фактора, изменяется.

Формирование нош»гх линейных гшмбинаций может бытг> 
выполнено разными методами. Почти все эти методы пыта
ются гголучить значения факторных нагрузок, близких к 0 
или 1, поскольку такие нагрузки наглядней показывают, ка- 
кие процессы развиваются совместно, и в этом смысле облег- 
чагот ггроггедеггие иптерггретагщи. Ког’да переменная гге кор
релирует с фактором (т.е. коэффициент корреляции близогс к 
0 или гге превосходит но величине 0,3), то эта переменная не 
имеет значения для интерпретации фактора. Напротив, ког
да корреляция переменной с фактором является сугцествегг-
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ной (т.е. коэффициент корреляции близок к 1 или хотя бы 
превышает 0,5), то мы можем считать, что для интерпрета
ции фактора эта переменная имеет большое значение. Раз
личные методы вращения отличаются между собой, требует
ся задать критерий, который должен выполняться при полу 
чении модифицированных значений факторных нагрузок.

При осуществлении факторного анализа могут использо
ваться как ортогональные, так и неортогональные варианты 
вращения.

Ортогональное — это вращение факторов, при котором 
сохраняется прямоугольная система координат. В результа
те ортогонального вращения получают некоррелированные 
факторы.

Метод варимакс (или вращение, максимизирующее дис
персию) — это ортогональный метод вращения факторов, ко 
торый минимизирует число переменных с высокими значе
ниями нагрузок, усиливая тем самым интерiгретируемостъ 
факторов. Данный метод является простым и надежным, 
позволяя обычно добиться значительного упрощения интер 
нретации факторов и поэтому имеет самое широкое распро
странение.

П рим ер. При осуществлении факторного анализа критериев, кото
рыми руководствуются потребители при покупке пива, использовался 
метод варимакс с нормализацией Кайзера. Вращение сошлось за 6 ите
раций.

ТаблицаД

Матрица факторных нагрузок

Факторы
1 2 3 4

VOPR11.9 0,736 0,176 0,071 0,171
VOPRU.6 0,687 -0,143 0,269 0,434
VOPR11.2 0,655 0,219 -0,297 0,448
VOPR11.8 0,637 -0,476 -0,117 0,196
VOPR11.7 0,619 0,356 0,116 0,317
VOPR11.3 0,619 0,150 0,440 0,441
VOPRU.1 0,458 0,290 0,062 0,408
VOPR11.5 0,301 0,851 0,089 0,138
VOPR11.4 0,264 0,850 0,159 0,140

V O P R ll.i l 0,497 0,053 0,681 0,067
VOPR11.10 0,510 0,143 0,643 0,312
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Квадратная матрица преобразований
Таблица Ж

Факторы 1 2 3 4
1 0,661 0,259 0,568 0,416
2 -0,380 0,905 0,131 -0,137
3 -0,178 0,123 0,474 0,853
4 0,621 0,314 -0,660 0,282

Умножаем матрицу преобразований (табл. Ж) на исходную матрицу 
факторных нагрузок (табл. Д). В результате получаем преобразован
ную матрицу факторных нагрузок (табл. 3).

Таблица 3

Прообразованная матрица факторных нагрузок

Ф акторы 1 2 3 4

V0PR11.6 0,826 0,151 0,212 0,046

VOPR11.8 0,746 -0,219 0,226 0,175

VOPR11.7 0,722 -0,048 0,040 0,316

VOPR11.5 -0,055 0,903 0,149 0,046

V0PR11.4 0,090 0,902 0,093 0,090

VOPR11.1 0,457 0,502 0,058 0,017

VOPR11.3 0,157 0,104 0,871 -0,014

VOPR11.2 0,124 0,190 0,837 0,116

VOPR11.9 0,460 0,031 0,541 0,318

VOPR11.10 0,083 -0,016 0,171 0,868

V0PR11.11 0,186 0,144 -0,003 0,814

Неортогоиальиое (косоугольное) это вращение факто
ров, при котором не сохраняется прямоугольная система ко
ординат, и в результате вращения получают коррелирован
ные факторы. Иногда, допустив некоторую корреляцию 
между факторами, можно упростить матрицу факторной мо
дели. Косоугольное вращение используется при тесной взаи
мосвязи факторов в генеральной совокупности.

6. Интерпретация факторов. Обычная процедура со
держательной интерпретации матрицы факторных нагрузок 
заключается в расположении нагрузок, относящихся к одно
му фактору в порядке убывания абсолютных значений. Рас
сматриваются признаки, имеющие максимальные абсолют
ные значения факторных нагрузок. Далее анализируется се
мантика группы признаков, их «экономический смысл». 
Выявляется общее содержание этой группы признаков, то 
общее свойство, которое, по мнению исследователя, объеди-
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няет признаки в одну группу. Это свойство (группа свойств) 
затем получает название и фигурирует в качестве фактора.

Для достижения поставленной цели придерживаются 
следующей процедуры:

• начинают с первых переменной и фактора в подвергну' 
той вращению матрице факторных нагрузок и двигаются в 
горизонтальном направлении слева направо в поисках наи
большего коэффициента корреляции. Обводят этот коэффи
циент. Затем повторяют эту процедуру для каждой из остав
шихся переменных;

• исследуют каждый из обведенных коэффициентов и
оценивают его значимость, которая может проверяться с по
мощью статистического либо практического критерия. 
Смысл соответствия статистическому критерию состоит в 
том, что коэффициент нагрузки должен обладать статисти
ческой значимостью при заданном значении альфа, обычно 
равном 0,05. Другими словами, для выборок, состоящих ме
нее чем из 100 элементов, коэффициент нагрузки должен 
быть более 0,30, для того чтобы считаться статистически 
значимым. Смысл соответствия практическому критерию 
состоит в том, что рассматриваемый фактор учитывает опре
деленный процент вариации переменной. С этой точки зре
ния коэффициент нагрузки, равный 0,30, указывает па то, 
что доля вариации переменной, учитываемой данным факто
ром, составляет 9 % . Обычно пороговая величина коэффици
ента нагрузки, позволяющая считать его значимым, нахо
дится в пределах 30 35 %.

• находят другие значимые коэффициенты нагрузки, ис
пользуя критерий, выбранный на предыдущем этане;

• изучают матрицу нагрузок и идентифицируют все те 
переменные, которые не имеют значимых нагрузок ни для 
одного из факторов. Необходимо предполагать, что каждая 
переменная будет иметь значимую нагрузку хотя бы для од
ного фактора. Однако, если это предположение не соответ
ствует действительности, у аналитика могут быть два вари
анта действий: 1) интерпретировать решение таким, каким 
оно является в действительности, и игнорировать перемен
ные, не имеющие сколько-нибудь значительной нагрузки; 
2) критически оценить каждую из переменных, не обеспечи
вающую значимую нагрузку ни на один фактор. Эта оценка
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должна проводиться с точки зрения общего вклада перемен
ной в исследование, а также ее показателя относительной 
дисперсии. Если переменная не имеет большой важности 
для цели исследования или имеет невысокое значение отно
сительной дисперсии, то аналитик может исключить ее из 
рассмотрения и найти решение с помощью нового фактора;

• концентрируют внимание на значимых коэффициен
тах нагрузки и пытаются назвать факторы на той общей ос
нове, которую имеют переменные, обеспечивающие значи
мые нагрузки. Переменные, обеспечивающие значимые на
грузки более чем для одного фактора, усложняют задачу 
наименования и становятся кандидатами на исключение в 
зависимости от цели исследования, а также от того, действи
тельно ли смешанные типы наг рузки имеют реальный смысл 
или указывают на наличие фундаментальных проблем ис- 
полъзова ния переменной.

Пример. В преобразованной матрице (табл. 3) фактор 1 имеет доста
точно высокие коэффициенты для переменных VOPR11.6 (вид упаков
ки), VOPR11.7 (емкость) и VOPR11.8 (дизайн этикетки). Следователь
но, этот фактор можно назвать «критерием внешнего вида*. Фактор 2 
тесно связан с переменными VOPR11.4 (вкус), VOPR11.5 (качество) и 
VOPR11.1 (цена), его можно назвать «критерием личного предпочте 
ним*. Фактор 3 имеет высокие коэффициенты для переменных 
VOPR11.2 (производитель), V0PR11.3 (страна изготовления) и 
VOPR11.9 (степень известности торговой марки), его можно назвать 
«критерием репутации пива*. Фактор 4 довольно тесно связан с пере
менными V0PR11.10 (плотность нива) и VOPR11.11 (содержание алко
голя), этот фактор можно назвать «критерием насыщенности пива*.

Таким образом, 11 первоначальных факторов можно сократить до 
четырех критериев:

- -  внешний вид;
личное предпочтение;

— репутация;
— насыщенность пива.

7. Определение степени соответствия модели. Основ
ное допущение, лежащее в основе факторного анализа, со
стоит в том, что наблюдаемая корреляция между перемен
ными может быть свойственна общим факторам. Следова
тельно, корреляции между переменными можно вывести 
или воспроизвести из определенных корреляций между пе
ременными и факторами. Изучив разности между наблюдае-
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мыми корреляциями (данными в исходной корреляционной 
матрице) и вычисленными (определенными из матрицы фак
торных нагрузок), можно определить соответствие модели 
исходным данным. Эти разности называют остатками. Если 
много остатков с большими значениями, то факторная мо
дель не обеспечивает достаточное соответствие данным и тре
бует пересмотра.

Общая формула расчета корреляций выглядит следую
щим образом:

т

a i j  ~ ^  а } р  а ( р  >

Р- 1
где j  и L обозначают исходные переменные,р  соответствует номеру фак
тора, (ijp равняются значениям корреляции (нагрузки) между у-й норе 
монной и р -м фактором.

П рим ер. В табл. И представлена вычисленная корреляционная мат
рица, в которой нижний левый треугольник содержит вычисленную на 
основе матрицы факторных нагрузок корреляционную матрицу; диаго
наль — общности; правый верхний угол - остатки между наблюдае
мыми и вычисленными корреляциями.

Вычисленная корреляционная матрица
Таблице И

VOPR
11.1

VOPR
1 1 . 2

VOPR
Н .З

VOPR
Н А

VOPR 
11.5

VOPR 
11.6

VOPR
11.7

VOPR
11.8

VOPR 
J 1.9

VOPR
11.10

VOPR 
11.11

VOPR11.1 0,464 0,028 ”  0,044 ■ 0,173 0,156 0,131 0,128 0,118 0,008 0,058 0,044
VOPR 11.2 0,199 0,766 0,134 0,021 0,044 0,007 0,063 0,036 0,115 0,032 0,032
VOPKÜ.3 0,174 0,767 0,795 0,018 0,029 0,021 0,028 0,052 0,108 0,010 0,060
VOPR11.4 0,415 0,249 0,159 0,838 -0,022 -0,004 0,057 0,086 0,019 0,004 0,070
v o iu m .5 0,435 0,295 0,214 0,836 0,842 -0,007 0,015 0,091 0 ,057 0,004 0,054
VOPR11.6 0,467 0,304 0,331 0,078 0,121 0,752 -0 ,0 9 3 0,074 -■0 ,094 0,023 0Д177
VO Р К П . 7 0,302 0,151 0,139 0,076 0,063 0,583 0,625 -0 ,1 1 8 0,131 0,030 -0,081
VOPR11.8 0,241 0,260 0,288 -0,228 0,197 0,622 0,612 0,685 0 ,009 0,036 -0,081
VOPR11.9 0,221 0,541 0,536 0,009 0,042 0,476 0,510 0,527 0 ,6 0 6 0,066 6,052

VOPR11.10 0,025 0,252 0,149 0,072 0,046 0,062 0,342 0,257 0,108 0,791 0 ,188
VOPR11.il 0, У 43 0,142 0,030 0,185 0,156 0,137 0,384 0,249 0.338 0,720 0,718

Из данных табл. И видно, что большинство значений остатков (29 из 
55) превышает 0,05, свидетельствуя тем самым о недостаточном соответ
ствии модели данным и необходимости ее дальнейшего пересмотра.

5.2.6. Кластерный анализ

Кластерный анализ (cluster analysis) это совокупность 
методов, позволяющих классифицировать многомерные наб-
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людения, каждое из которых описывается набором исход
ных переменных X j, Х 2 , ...» Х т. Целью кластерного анализа 
является образование групп схожих между собой объектов, 
которые принято называть кластерами (от англ, cluster - 
сгусток, пучок, группа). Объекты в каждом кластере долж
ны быть похожи между собой и отличаться от объектов в 
других кластерах. Термин кластерный анализ, впервые вве
денный Р. Трионом (Тгуоп) в 1939 г., сегодня включает в се
бя более 100 различных алгоритмов. Кластерный анализ 
также называют классификационным анализом или числен 
ной таксономией (систематикой).

Кластерный анализ, как и дискриминантный, предназна
чен для классификации переменных. Однако в дискрими
нантном анализе необходима предварительная информация 
о кластерной (групповой) принадлежности каждого рассмат
риваемого объекта или события для того, чтобы разработать 
правило классификации. В отличие от этого в кластерном 
анализе нет необходимости сбора предварительной информа
ции о кластерной принадлежности любого из объектов. 
Группы, или кластеры, определяют с помощью собранных 
данных, а не заранее.

Кластерный анализ используют в маркетинге для следу
ющих целей:

• сегментация рынка. Например, потребителей можно 
разбит], на кластеры на основе выгод, которые они ожидают 
получить от покупки данного товара. Каждый кластер мо
жет состоять из потребителей, которые ищут схожие выго
ды. Данный метод называют сегментацией преимуществ;

• понимание поведения покупателей. Кластерный ана
лиз используется для идентификации однородных групп по
купателей. Затем поведение каждой группы при покупке то
вара изучается отдельно. Данный анализ также использова
ли для определения видов стратегий, применяемых покупа
телями автомобилей для получения внешней информации;

• определение возможностей нового товара или позицио
нирование товара. Кластеризацией торговых марок и това
ров можно определить конкурентоспособные наборы в преде
лах данного рынка. Торговые марки в одном кластере конку
рируют более жестко между собой, чем с марками других 
кластеров. Предприятие может изучить свои текущие пред- 
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ложеиия в сравнении с предложениями своих конкурен
тов, чтобы определит!» потенциальные возможности новых 
товаров;

• выбор тестовых рынков. Группировкой городов в одно
родные кластеры можно подобрать похожие городя для про
верки различных маркетинговых стратегий;

• сокращение размерности данных. Кластерный анализ 
можно использовать как основной инструмент сокращения 
размерности данных при создании кластеров или подгрупп 
данных, более удобных для анализа, чем отдельные наблю
дения. Последующий многомерный анализ выполняют над 
кластерами, а не над отдельными наблюдениями. Например, 
чтобы описать отличия в поведении потребителей по отноше
нию к товарам, их вначале разбивают на группы. Затем раз
личия между группами проверяют с помощью множествен
ного дискриминантного анализа.

К понятиям, используемым в кластерном анализе, отно
сятся:

• мера расстояния и сходства способ вычисления рас
стояния между объектами;

• метод объединения правила определения расстоя
ния между кластерами, используемые в агломератишюй ие
рархической кластеризации;

• кластерный центроид среднее значение перемен
ных для всех случаев или объектов в конкретном кластере;

• кластерные центры исходные начальные точки в 
неиерархической кластеризации. Кластеры строят вокруг 
этих центров или зерен кластеризации;

• принадлежность кластеру указывает кластер, кото
рому принадлежит каждый случай или объект;

• древовидная диаграмма (дендрограмма, древовидный 
граф) - графическое средство для показа результатов клас
теризации. Вертикальные линии представляют объединяе
мые кластеры. Положение вертикальной линии на шкале 
расстояния (горизонтальная ось) показывает расстояния, 
при которых объединяли кластеры;

• расстояния между кластерными центрами. Указыва
ют, насколько разнесены отдельные нары кластеров. Класте
ры, которые разнесены широко, ясно выражены и поэтому 
желательны.
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Этапы выполнения кластерного анализа представлены на 
рис. 5.9.

Рис. 5.9. Процедура кластерного анализа

/ .  Формулировка проблемы. Самая важная часть фор
мулирования проблемы кластеризации — это выбор пере
менных, на основе которых проводят кластеризацию. Вклю
чение даже одной или двух посторонних (не имеющих отно
шения к группированию) переменных может исказить ре
зультаты кластеризации. Задача состоит в том, чтобы вы
бранный набор переменных смог описать сходство между 
объектами с точки зрения признаков, имеющих отношение к 
данной проблеме маркетингового исследования. Перемен
ные следует выбирать исходя из опыта прошлых исследова
ний, теории или тестируемой гипотезы. Экспериментатор 
должен обладать интуицией и уметь делать выводы.

Пример. Д ля р а зр а ботк и  р ек л ам н ой  стр а теги и  один  из п р ои зв од и те 
лей за м ор ож ен н ы х  овощ ей  реш ил о су щ е ст в и т ь  сегм ен та ц и ю  св о и х  п о 
треби тел ей  с п ом ощ ь ю  к л астер н ого  ан ал и за . П о  резул ьтатам  сегм ен та 
ц и и  бы л о р еш ен о разр аботать  н е ск о л ь к о  р ек л а м н ы х  кам п ан и й , н ац е
л ен н ы х  на к он к р етн ы е  к атегор и и  п ок у п а тел ей . Д л я  этого  37  п о к у п а т е 
л я м  зам ор ож ен н ы х  овощ ей  бы л о п р ед л ож ен о  отв ети ть  на сл ед ую щ и е 
в оп р осы :
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2. Определение метода кластеризации. Существуют 
два подхода к формированию кластеров иерархический и 
пеиерархический. Иерархическая кластеризация может ис
пользовать подход «сверху вниз» (все объекты помещаются в 
один кластер, после чего разделяются иногда до тех пор, 
пока каждый объект не окажется в своем «индивидуальном» 
кластере) или «снизу вверх» (каждый объект находится в 
своем собственном кластере, после чего начинается их объе
динение - иногда до тех нор, пока все объекты не окажутся 
в одном кластере). Если два объекта взаимосвязаны в своем 
кластере, то они останутся вместе и далее.

Программа не иерархической кластеризации отличается 
лишь тем, что она позволяет объектам покидать один клас
тер и присоединяться к другому в процессе образования 
кластеров, если ото улучшает значение критерия кластери
зации. При использовании этого подхода сначала определя
ется центр кластера, после чего все объекты, которые попа
дают и заранее определенное пороговое расстояние от него, 
включаются в этот кластер. Если требуется получить реше
ние с тремя кластерами, то определяются три центра. Эти 
центры могут быть случайными числами или получены в ре
зультате иерархической кластеризации.
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Каждый подход имеет свои преимущества. Результаты 
иерархической кластеризации сравнительно просто интер
претировать. Они имеют логическую структуру, которая тео
ретически должна существовать всегда. Недостаток иерар
хической кластеризации состоит в том, что она является бо
лее нестабильной и ненадежной. Первое объединение или 
разделение объектов, которое может основываться на не
больших различиях критерия, наложит ограничение на весь 
последующий анализ.

При проведении иерархической кластеризации всегда 
следует разделять выборку не менее чем па две группы и про
водить их независимую кластеризацию, чтобы увидеть, об
разуются ли одинаковые кластеры в обеих группах. Если все 
они окажутся различными, то стоит проявить осторожность.

Неиерархическая кластеризация более надежна, чем ие
рархическая. Если программа на ранних этапах анализа 
примет решение, которое в дальнейшем окажется ошибоч
ным в плане критерия кластеризации, ситуацию можно бу
дет исправить, перемещая объекты из одного кластера в дру
гой. Основной недостаток состоит в том, что серия но лучен
ных кластеров обычно не систематизирована, поэтому ее 
трудно интерпретировать. Однако то, что результаты выгля
дят беспорядочными, иногда дает пол о леи тельный эффект, 
поскольку не создается иллюзии порядка при его отсут
ствии. Тем не менее с этими результатами может быть слож
но работать. Далее необходимо выбрать число кластеров ап
риори, что так же сложно.

На практике оба подхода могут быть использованы после
довательно. Сначала при помощи иерархического подхода 
определяется число кластеров и выявляются «выскакиваю
щие» элементы, а также центры кластеров. Далее выскаки
вающие элементы (если таковые имеются) удаляются, после 
чего применяется неиерархический подход, которому в ка
честве исходных данных передается число кластеров и пара
метры их центров, полученные в результате иерархической 
кластеризации. Таким образом, достоинства обоих подходов 
сочетаются, в связи с чем можно получить более качествен
ные результаты.

Существуют различные методы группировки объектов в 
кластеры как в иерархическом, так и неиерархическом под
ходах. Метод кластеризации зависит от используемого в нем
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метода объединения. На рис. 5.10 представлены различные 
методы иерархической кластеризации.

Рис. 5.10. Классификация методов иерархического анализа

Иерархические методы могут быть агломсратинными 
(объединительными) и дииизивными (разделяющими).

Агломеративная кластеризация начинается с каждого 
объекта а отдельном кластере. Кластеры объединяют, груп
пируя объекты каждый раз во все более и более крупные 
кластеры. Этот процесс продолжают до тех пор, пока все 
объекты не станут членами единственного кластера. Проце
дуры агломеративной кластеризации нашли применение в 
программных пакетах SPSS, SYST AT, Statistica.

Чаще в маркетинговых исследованиях используют агло- 
меративные методы, в том числе методы связи, дисперсион
ные и центроидяые методы.

Методы связи включают: метод одиночной связи, пол
ной связи и средней связи.

Процедура ме т о д а  о д и н о ч н о й  с в я з и  ос повала на на
иболее коротком расстоянии между объектами. Она находит
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двух индивидуумов (два объекта), разделенных наиболее ко
роткой дистанцией, и помещает их в первый кластер. Далее 
находится следующая наиболее короткая дистанция, и тре
тий индивидуум либо присоединяется к первым двум, входя 
в их кластер, либо формирует новый кластер из двух индиви
дуумов. Этот метод иногда называют «методом ближайшего 
соседа ».

Процедура ме т о д а  по л н ой с в я з и аналогична проце
дуре одиночной связи за тем исключением, что критерий 
кластеризации основан на наиболее длинной дистанции. Но 
этой причине ее иногда называют «методом дальнего сосе
да» . Расстояние между двумя кластерами является наиболь
шим от точки первого до точки второго.

Ме т о д  с р е д н е й  с в я з и  начинается аналогично преды
дущим, однако критерием кластеризации является среднее 
расстояние от индивидуумов одного кластера до индивидуу
мов другого. Подобные методы не используют экстремаль
ные значения, как это принято при одиночной и полной свя
зи, а в разделении объектов участвуют все члены кластеров, 
а не одна пара «экстремальных» объектов.

Дисперсионные методы формируют кластеры таким об
разом, чтобы минимизировать внутрикластерную диспер
сию. Широко известным дисперсионным методом, использу
емым для этой цели, является ме т о д  Варда,  в основе кото
рого лежит потеря информации, которая происходит в ре
зультате разделения объектов на кластеры и измеряется при 
помощи общей суммы квадратов отклонений (евклидовых 
расстояний) каждого объекта от центра своего кластера. По 
мере формирования новых кластеров общая сумма квадра
тов отклонений возрастает. На каждой стадии процедуры 
кластеризации сумма квадратов минимизируется но всем де
лениям (полному набору разбитых или отдельных класте
ров), доступным благодаря объединению двух кластеров из 
предыдущей стадии. Эта процедура объединяет кластеры с 
небольшим числом наблюдений.

Центроидный метод предполагает использование рас
стояния между центроидами групп (центроид — это точка, 
координаты которой являются средними но всем наблюдени
ям в кластере). Если в кластере имеется только одно наблю
дение, то оно само и будет центроидом. Далее производится 
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объединение групп в соответствии с расстоянием между их 
центроидами; группы с минимальными расстояниями объе
диняются первыми.

Следует помнить, что различные методы объединения да
ют неодинаковые результаты. Так, в табл. 5.8 представлены 
результаты объединения в два кластера одной совокупности 
с помощью рассмотренных ранее методов при прочих рав
ных условиях.

Таблица 5.8

Количество наблюдений в кластерах по результатам иерархического 
агломератного кластерного анализа

Номер М етод оди
ночной 
связи

Метод 
полной свя 

зи

М етод средней 
сняли (внутри 

групп)

М етод Центроид-
кластера Варда иый метод

1 36 12 26 28 25
2 1 25 II 9 12

Итого 37 37 37 37 37

Дивизивная кластеризация начинается со всех объектов, 
сгруппированных в единственном кластере. Кластеры де
лят (расщепляют) до тех пор, пока каждый объект не ока
жется в отдельном кластере. Дивизивную кластеризацию 
можно осуществить с помощью статистического пакета 
ST ATGR APIIICS.

Среди неиерархических методов (также известных, как 
итеративное деление или методы ^-средних) тремя наиболее 
часто используемыми являются последовательный порого
вый метод, параллельный пороговый метод и метод оптими
зации. Эти методы используются в программных пакетах 
SPSS, SYSTAT, Statistica.

Последовательный пороговый метод. В данном случае 
выбирается центр кластера, и все объекты, попадающие в не
которое заранее определенное пороговое значение, объединя
ются. Далее выбирается новый центр кластера, и процесс 
повторяется для не вошедших в кластеры объектов и т.д. 
После того как объект попадает в кластер, он не подлежит 
дальнейшей обработке.

Параллельный пороговый метод. Этот метод аналогичен 
предыдущему, за тем исключением, что одновременно выби
раются несколько центров кластеров, и объекты, иоиадаю-
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щие в пороговое значение, относятся в кластер, центр кото
рого является ближайшим по отношению к ним; после этого 
уровни порогов могут быть скорректированы (чтобы в клас
теры попадало больше или меньше объектов).

Метод оптимизации • это модификация двух предыду
щих методов. Модификация заключается в том, что объекты 
могут быть переведены из одного кластера в другой в ходе 
оптимизации по некоторому общему критерию, такому как 
среднее внутрикластерное расстояние для данного числа 
кластеров.

Пример. П о ск о л ь к у  в р а сп ор я ж ен и и  сл у ж бы  м аркети н га  п р ед п р и я 
ти я  и м ел ся  п р огр а м м н ы й  п акет S PSS, бы л о р еш ен о и сп ол ьзова ть  как  
а г л о м с р а т и в н ы й  и е р а р х и ч е ск и й  к л а ст е р н ы й  а н а л и з , так  и м етод  k 
ср ед н и х , а затем  со п о ста в и ть  п ол уч ен н ы е резул ьтаты .

П осл е  и зу ч ен и я  разл и чн ы х м етод ов  объ ед и н ен и я  среди  и ер а р х и ч е 
ск и х  м етод ов  п р едп оч тен и е  бы л о  отд ан о  м етод у  п ол н ой  св я зи . П о 
ск о л ь к у  в озм ож н ости  SPSS огр ан и ч ен ы , то  п ри  проведен и и  н е и е р а р 
х и ч е с к о г о  а н а л и за  возм ож н о  и сп ол ьзован и е л и ш ь парал лел ьн ого п о 
р огов ого  м етода , к о т о р ы й  задан по у м ол ч а н и ю .

3. Выбор меры расстояния. Чтобы группировать объек
ты, необходим некоторый показатель сходства или разли
чия. Схожие объекты группируются вместе, а те, что отстоят 
от них, попадают в другие кластеры. Среди наиболее часто
используемых в кластерном анализе показателей можно пе
речислить следующие:

Евклидово расстояние — это наименьшее расстояние 
между двумя точками х  и у. В двух- или трехмерном слу
чае — это прямая, соединяющая данные точки. Общей фор
мулой для /i-мерного случая (п переменных) является

Квадрат евклидова расстояния. Благодаря возведению в 
квадрат при расчете лучше учитываются большие разности. 
Эта мера должна всегда использоваться при построении 
кластеров центроидным методом и методом Варда

П
dist -  - у, )2 .
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Корреляция Пирсона. Ее применение целесообразно для 
большого количестиа переменных. Если кластеризация наб
людений осуществляется только на основании двух перемен
ных, то корреляционный коэффициент Пирсона со значени
ями, находящимися в пределах от 1 до 11, не используется 
в качестве меры подобия; он будет давать только значения 1 
или 11.

Мера Чебышева. Разностью двух наблюдений является 
абсолютное значение максимальной разности последователь
ных нар переменных, соответствующих этим наблюдениям.

Блок - эта дистанционная мера, называемая также дис
танцией Манхэттенского таксиста, определяется суммой аб
солютных разностей нар значений. Для двумерного про
странства это не прямолинейное евклидово расстояние меж
ду двумя точками, а путь, который должен преодолеть Ман
хэттенский таксист, чтобы проехать от одного дома к друго
му по улицам, пересекающимся иод прямым углом

П
dist Х Н  1М'

1 - 1

Мера Минковского равна корню r-й степени из суммы аб
солютных разностей нар значений, взятых в г-й степени

d i s t  - ■ У'\ •i=l
Мера х2. Для того чтобы найти расстояние между двумя 

наблюдениями, сравнивают частоты выпадения перемен
ных, относящихся к данным наблюдениям. Квадратный ко
рень из значения будет применяться в качестве дистанци
онной меры.

Мера ф2. Эта мера представляет собой попытку нормали
зации меры х2. В данном случае она делится па квадратный 
корень общей суммы частот.

Существуют и другие меры расстояния, выбор которых 
зависит от типа критериев кластеризации (например, для 
интервальных и относительных переменных целесообразно 
применять евклидово расстояние, квадрат евклидова рассто
яния, меру Чебышева и др.), их количества (например, при 
большом количестве критериев используют корреляцию Пир-
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с о и а ) и  в ы б р а н н о г о  м е т о д а  о б ъ е д и н е н и я  (н а п р и м е р , д л я  ц е н -  
т р о и д н о й  и д и с п е р с и о н н о й  к л а с т е р и з а ц и и  ц е л е с о о б р а з н о  ее  
о с у щ е с т в л е н и е  н а  о с н о в е  к в а д р а т а  е в к л и д о в а  р а с с т о я н и я ) .  
К р о м е  т о г о ,  с л е д у е т  о т м е т и т ь ,  ч т о  п а к е т ы  п р и к л а д н ы х  п р о 
г р а м м  о б л а д а ю т  р а з н ы м  н а б о р о м  м е р  р а с с т о я н и я  д л я  п р о в е 
д е н и я  к л а с т е р н о г о  а н а л и з а .

Н е о б х о д и м о  у ч и т ы в а т ь  т о т  ф а к т ,  ч т о  и с п о л ь з о в а н и е  р а з 
л и ч н ы х  м е р  р а с с т о я н и я  д а е т  п с о д и п а к о в ы е  р е з у л ь т а т ы  в 
р а м к а х  о д н о г о  м е т о д а  о б ъ е д и н е н и я . Т а к , в  т а б л . 5 . 9  п р е д 
с т а в л е н ы  р е з у л ь т а т ы  о б ъ е д и н е н и я  в д в а  к л а с т е р а  о д н о й  с о 
в о к у п н о с т и  с  п о м о щ ь ю  р а с с м о т р е н н ы х  р а н е е  м е р  р а с с т о я н и я  
п р и  и с п о л ь з о в а н и и  м е т о д а  п о л н о й  с в я з и .

Таблица 5 .9

Количество наблю дений в кластерах по результатам  
иерархическою  агломеративного кластерного анализа

Номер
клас
тера

Евклидо
во рас

стояние

Квадрат 
евклидо
вого рас
стояния

Корре
ляция
Пирсо

на

Мера
Чебы
шева

Блок
Мера

Минков
ского

Мера
X2

Мера
Ф2

1 12 12 34 27 28 12 31 33
2 25 25 3 10~ - - - 9 25 6 4

Итого 37 37 37 1 37 37 37 37 37

Пример. После изучения характеристик различных мер расстояния 
для проведения иерархического аглом ерати вного анализа предпочте
ние было отдано евклидову расстоянию как наиболее ш ироко исполь
зуемому.

П оскольку возможности SPSS ограничены, то при проведении неие- 
рархичсского анализа возможно использование лиш ь евклидова рас
стояния, которое задано по умолчанию.

•1. О пределение числа класт еров. Определение соответ
ствующего числа кластеров основывается на следующих 
подходах:

• па предварительной информации. А н а л и т и к  м о ж е т  з а 
р а н е е  о п р е д е л и т ь  д а н н о е  ч и с л о  и с х о д я  и з  т е о р е т и ч е с к и х  
з н а н и й  и  л о г и к и .  К р о м е  т о г о , у  а н а л и т и к а  м о г у т  б ы т ь  н е к о 
т о р ы е  п р а к т и ч е с к и е  с о о б р а ж е н и я  в п о л ь з у  т о г о  и л и  и н о г о  
ч и с л а  к л а с т е р о в , к о т о р ы е  з а в и с я т  о т  с п о с о б о в  и х  и с п о л ь з о 
в а н и я ;
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• уровне кластеризации. М о ж п о  за д а ть  ур овен ь  к л а с те 
р и за ц и и , к о то р ы й  будет в ы р а ж е н  зн ачен и ем  ее к р и те р и я . 
Е сл и  к р и те р и й  к л а с те р и за ц и и  м о ж е т  б ы ть  л е гк о  и н тер п р е
ти р о в а н , к а к , н а п р и м ер , с р е д н я я  с х о ж е с т ь  вн у тр и  к л а с т е 
р о в , сл ед у ет  о п р ед ел и ть  у р о в е н ь , к о то р ы й  и п о к а ж е т  чи сл о  
к л а с те р о в ;

• модели кластеров у которую генерирует программа. 
В  к а ч е ств е  п ол езн ого  р у к о в о д с тв а  в  и ер а р х и ч еск о й  к л а с те 
р и за ц и и  м о гу т  в ы с т у п а т ь  р а ссто я н и я  м е ж д у  к л а сте р а м и  на  
п о сл е д о в а те л ь н ы х  ш а г а х , и  а н а л и ти к  п р и н и м а ет  р еш ен и е  
о с т а н о в и ть ся , к о гд а  р а ссто я н и е  п р евы си т  оп р едел ен н ое зн а 
ч е н и е  и ли  и зм ен и тся  с к а ч к о о б р а зн о  п осле очер ед н ого  ш а га . 
Э ти  р а ссто я н и я  и н о гда  н а зы в а ю т п о к а за те л я м и  и зм е н ч и в о 
сти  о ш и б к и ;

• графике зависимости отношения дисперсий от числа 
кластеров. П р и  н е и е р а р х и ч е ск о й  к л а сте р и за ц и и  м о ж н о  по
с тр о и ть  гр аф и к  за ви си м о сти  от ч и с л а  к л а стер ов  о т н о ш е н и я  
су м м а р н о й  д и сп ер си и  вн у тр и  гр у п п  к  м е ж гр у п и о в о й  д и сп е р 
си и . Т о ч к а  р езк о го  п ер еги ба к р и в о й  и п о к а зы в а е т  со о твет 
с т в у ю щ е е  чи сл о  к л а с те р о в ;

• размерах. О тн о си тел ьн ы е р азм ер ы  к л а сте р о в  д о л ж н ы  
б ы т ь  д о ста то чн о  в ы р а зи те л ь н ы м и  и с о о тн о с и м ы м и .

Н е за ви си м о  от т о го , к а к о й  и м ен н о  п о д х о д  и сп о л ьзу е тся , 
всегда  п ол езн о в з гл я н у т ь  н а м о д е л ь  к л а сте р о в  в ц ел о м . Ото 
п о зв о л и т  со ста ви ть  п р ед ста вл ен и е  о к а ч естве  к л а сте р и за ц и и  
и  о ч и с л е  к л а сте р о в , к о то р ы е  п о я в л я ю т с я  на р а зн ы х  у р о в н я х  
к р и те р и я  к л а с те р и за ц и и . Д л я  в ы я в л е н и я  сегм ен то в  х о р о 
ш е й  а л ьтер н а ти во й  к л а с те р н о м у  ан а л и зу  м о ж ет  б ы т ь  п р о ц е 
д у р а  о ц е н к и  п л о тн о сти .

5. Интерпретация и профилирование кластеров. П о с 
л е  ф о р м и р о ва н и я  к л а сте р о в  а н а л и т и к у  н ео б х о д и м о  и х  о п и 
са ть . О д н и м  из часто  и с п о л ь з у е м ы х  п о к а за тел ей  я в л я е т с я  
центроид —  среднее зн а чен и е  о б ъ е к то в  к л а стер а  по к а ж д о й  
и з п е р е м е н н ы х , ф о р м и р у ю щ и х  п р оф и л ь о б ъ е к т а . Е сл и  дап- 
н ы е я в л я ю т с я  и н т е р в а л ь н ы м и , а к л а сте р и за ц и я  в ы п о л н я е т 
ся  в п р остр а н стве  и с х о д н ы х  п е р е м е н н ы х , этот  п о к а за тел ь  
м о ж н о  с ч и т а т ь  вп ол н е есте ств е н н ы м  п о к а за тел ем  сво дн ого  
о п и с а н и я . С редн и е о ц е н к и  д о л ж н ы  п о м о ч ь  о п и са ть  к л а с те 
ры  и л и  п р о ф и л и р о ва ть  и х .

367



Е сл и  д а н н ы е бы л и  с та н д а р ти зи р о в а н ы  и л и  к л а с те р н ы й  
ан али з п р о в о д и л ся  с и сп о л ьзо ва н и е м  к о м п о н е н то в  ф а к то р 
н ого  а н а л и за  (со с та в л е н н ы х  ф а к т о р о в ), а н а л и ти к  д о л ж е н  
в е р н у т ь с я  к  и с х о д н ы м  зн а ч е н и я м  п е р е м е н н ы х  и в ы ч и с л и т ь  
средн и е п р о ф и л и  с и с п о л ьзо в а н и е м  э т и х  д а н н ы х .

П о л е зн о  п р о ф и л и р о в а ть  к л а с те р ы  в те р м и н а х  п ер ем ен 
н ы х , к о т о р ы е  не б ы л и  и сп о л ь зо в а н ы  д л я  к л а с те р и за ц и и . Э то  
м о гу т  б ы т ь  д е м о гр а ф и ч е с к и е , н с и х о гр а ф и ч е с к и е  ф а к то р ы , 
х а р а к т е р и с т и к и  и с п о л ьзо в а н и я  п р о д у к т а  и  средств м а ссо во й  
и н ф о р м а ц и и  и д р у ги е  п ер ем ен н ы е. Н а п р и м е р , есл и  к л а с т е 
ры  б ы л и  сф о р м и р о ва н ы  но п р и зн а к а м  в ы го д , к о т о р ы е  и щ е т  
ч е л о в е к , д а л ь н е й ш е е  п р о ф и л и р о ва н и е  м о ж е т  о с у щ е с т в л я т ь 
ся  в те р м и н а х  д е м о гр а ф и ч е с к и х  и  п с и х о гр а ф и ч е с к и х  п е р е 
м е н н ы х , ч то б ы  ск о р р е к т и р о в а т ь  м а р к е т и н го в у ю  п р о гр а м м у  
д л я  к а ж д о го  к л а с те р а . П е р е м е н н ы е , по  к о т о р ы м  м е ж д у  
к л а сте р а м и  н а б л ю д а ю т с я  с у щ е с т в е н н ы е  р а з л и ч и я , м о ж н о  
в ы я в и т ь  п р и  п о м о щ и  д и с к р и м и н а н т н о го  и л и  о д н о ф а к то р н о 
го д и сп ер си о н н о го  ан а л и за .

П рим ер . При принятии решения о количестве кластеров руковод
ство предприятия исходило из следующего предположения — количе
ство сегментов потребителей должно быть небольшим, по достаточ
ным. Так как бюджет будущей рекламной кампании ограничен, была 
выдвинута гипотеза о существовании двух сегментов потребителей, 
значительным образом отличающихся между собой.

Данную гипотезу было решено проверить с помощью порядка агло
мерации в ходе иерархического кластерного анализа с помощью 
SPSS. Результаты агломерации представлены в табл. А.

' Таблица А

Порядок агломерации

Этап
Кластер объединен 

с кластером Коэффи-
циенты

Этап первого 
появления кластера Следую- 

щий этап
Кластер 1 Кластер 2 Кластер 1 Кластер 2

1 2 3 4 5 6 7
1 30 32 0,000 0 0 2
2 3 30 0,000 0 1 3
3 3 29 0,000 2 0 14
4 22 27 0,000 0 0 19
5 7 24 0,000 0 0 15
6 18 23 0,000 0 0 10
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Окончание табп. А

1 2 3 4 5 6 7
7 19 21 1,000 0 0 10
8 16 37 1,414 0 0 30
9 10 34 1,414 0 0 12
10 18 19 1,414 6 7 25
11 2 12 1,414 0 0 28
12 10 36 1,732 9 0 21
13 9 28 1,732 0 0 24
14 3 26 1,732 3 0 21
15 7 20 2,000 5 0 26
16 6 35 2,236 0 0 25
17 4 31 2,236 0 0 22
18 И 25 2,236 0 0 20
19 5 22 2,236 0 4 26
20 11 15 2,449 18 0 29
21 3 10 2,449 14 12 28
22 4 14 2,646 17 0 29
23 13 33 2,828 0 0 35
24 1 9 2,828 0 13 27
25 6 18 3,162 16 10 31
26 5 7 3,162 19 15 31
27 1 8 3,606 24 0 32
28 2 3 3,742 11 21 33
29 4 11 3,873 22 20 32
30 16 17 4,000 8 0 33
31 5 6 4,796 26 25 34
32 1 4 4,796 27 29 35
33 2 16 5,916 28 30 34
34 2 5 6,000 33 31 36
35 1 13 6,633 32 23 36
36 1 2 9,327 35 34 0

П рим ер . Интерпретация результатов агломеративного иерархиче
ского кластерного анализа о су щ ест в л я л а сь  на  о с н о в е  п о л у ч е н н о й  при
надлежности наблюдений к кластерам. В табл. Б представлены резуль
таты отнесения наблюдений к кластерам.
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Принадлежность к кластерам
Таблица Б

Наблю
дение Кластер Наблю

дение Кластер Наблю
дение Кластер Наблю

дение Кластер

1 1 11 1 21 2 31 1
2 2 12 2 22 2 32 2
3 2 13 1 23 2 32 1
4 1 14 1 24 2 34 2
5 2 15 1 25 1 35 2
6 2 16 2 26 2 36 2
7 2 17 2 27 2 37 2
8 1 18 2 28 1
9 1 19 2 29 2

10 2 20 2 30 2

На основе результатов табл. Б и исходных значений переменных 
были вычислены средние профили кластеров (табл. В).

Средние профили кластеров
Таблица В

Номер
клас
тера

Бюджет 
на продукты 

питания
Пол Воз

раст
Образо
вание

Количество 
человек 
в семье

Наличие
детей

Род за
нятий

1 1,83 1,58 3,17 3,17 3,00 1,17 3,75
2 1,76 1,88 2,64 3,12 3,04 1,40 8,44

Таким образом, в результате иерархической кластеризации получе
ны следующие группы:

1 кластер (32,43 %) -— женщины и мужчины от 30 до 50 лет, со 
средним или высшим образованием, как иранило, имеющие детей, ра
ботающие специалистами или служащими, ежемесячный бюджет ко
торых на продукты питания составляет 300 -450 тыс. р. при наличии 
трех человек в семье.

2 кластер (67,57 %) -  студенты и рабочие со средним профессио
нальным и средним образованием в возрасте 20 40 лет, ежемесячный 
бюджет которых на продукты питания составляет 300 -450 тыс. р. при 
наличии трех человек в семье.

В результате пеиерархического кластерного анализа были получе
ны два кластера, один из которых включает 10 наблюдений, а дру
гой — 27. В табл. Г представлены значения центров кластеров.

Конечные центры кластеров
Таблица Г

Номер
клас
тера

Бюджет 
на продукты 

питания
Пол Воз

раст
Образо
вание

Количество 
человек 
в семье

Наличие
детей

Род за
нятий

1 2 2 3 3 3 1 3
L _ l _ j 2 2 3 3 3 1 8
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Т аки м  обр а зом , в р езул ьтате  н еи ер а р х и ч еск ой  кл астери зац и и  бы ли  
п ол уч ен ы  два кл астера :

1 - й к л астер  (2 7 ,0 3  % )  —  ж ен щ и н ы  в возрасте  от  3 0  д о  40  л ет , со  
ередпи м  п р оф есси он ал ьн ы м  обр а зов ан и ем , и м ею щ и е д етей , р а бота ю 
щ и е сп ец и ал и стам и , еж ем еся ч н ы й  б ю д ж ет  к о т о р ы х  на п р од у к ты  п и та
н и я  соста вл я ет  300  45 0  ты с. р . п ри  н ал ичи и  тр ех  чел овек  в сем ье .

2 - й  кластер (7 2 ,9 7  % )  —  студен ты  со  средним  проф есси он альн ы м  о б 
разованием  (заочн ой  ф ор м ы  обуч ен и я ) в возрасте 20  40 лег, еж ем еся ч 
ны й бю д ж ет  к о то р ы х  на п р од ук ты  п и тан и я  составл яет 300  450  ты с. р. 
при наличии трех  ч ел овек  в сем ье, 
один из к о то р ы х  ребен ок .

Д ля оп р едел ен и я , к а к ое  к о л и 
ч ество  кл астер ов  сл едовал о бы  с ч и 
тать оп ти м а л ьн ы м , р еш аю щ ее  зн а 
чение им еет п ок азател ь, в ы в од и 
м ы й  иод  загол овк ом  «к о эф ф и ц и 
е н т » . П од  эти м  к оэф ф и ц и ен том  
п одразум евается  р а сстоя н и е  м еж д у  
д вум я  кл астер ам и , оп р едел ен н ое 
на осн ован и и  вы бран н ой  д и ста н ц и 
он н ой  м еры  с уч етом  п р ед у см отр ен 
н ого  п р еобр азован и я  зн ачен и й .
В наш ем  сл уч ае эт о  квадрат ев к л и 
дова р а сстоя н и я , оп р едел ен н ы й  с 
и сп ол ьзован и ем  стан д ар ти зован 
н ы х зн ачен и й . На этом  этан е, где 
мера р а сстоя н и я  м еж ду  двум я  
кл астерам и  увел и чи вается  с к а ч к о 
обр а зн о , п р оц есс  объ еди н ен и я  в н о 
вы е к л астер ы  н еобход и м о  о ста н о 
вить, так  к а к  в п р оти вн ом  сл уч ае  
бы ли бы объ еди н ен ы  у ж е  к л а с т е 
р ы , н а х од я щ и еся  на отн оси тел ь н о  
бол ьш ом  р а сстоя н и и  др уг от  д руга .

В  дан н ом  случае -..- это  ск а ч о к  с
6 ,6 3 3  до 9 ,3 2 7  (табл . А ). Э то о зн а 
чает, ч то  п осл е  образован и я  д в у х  
к л а стер ов  ан ал и ти к  бол ьш е не д о л 
ж ен  п р ои звод и ть  н и к а к и х  п осл ед у 
ю щ и х  объ ед и н ен и й , а р езул ьтат  с 
тр ем я  кл астерам и  я вл я ется  о п т и 
м ал ьн ы м .

Д алее бы л а  проведен а ви зуа л ь 
ная оц ен к а  ден дрогр ам м ы  для  п р и 
н я ти я  ок он ч а тел ь н ого  р еш ен и я  о 
к ол и ч еств е  к л астер ов  (р и с . А ) .

Рис. А . Дендрограмма 
объединения наблюдений 

в кластеры в ходе иерархического 
кластерного анализа
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Как видно ия рис. А, дендрограмма также свидетельствует в пользу 
двух кластеров. Таким образом, было принято решение о необходимо
сти объединения покупателей замороженных овощей в два кластера 
(сегмента).

5.2.7. Многомерное шкалирование

Многомерное шкалирование (ММШ) (multidimensional 
scaling — MDS) — это класс методов для представления вос
приятий и предпочтений респондентов в пространстве с по
мощью наглядного изображения. Это не просто определен
ная процедура, а скорее способ наиболее эффективного раз
мещения объектов, приближенно сохраняющий наблюдае
мые между ними расстояния. Другими словами, ММШ раз
мещает объекты в пространстве заданной размерности и про
веряет, насколько точно полученная конфигурация сохраня
ет расстояния между объектами.

Воспринимаемые (психологические) взаимосвязи между 
объектами представляют в виде геометрических связей меж
ду точками в многомерном пространстве. Эти геометриче
ские представления часто называют пространственными 
картами. Оси координат на пространственной карте соот
ветствуют психологическим факторам поведения человека 
или, иначе говоря, основным размерностям, которыми поль
зуются респонденты для формирования восприятия и пред
почтения объектов.

Многомерное шкалирование используют в маркетинге 
для различных целей'.

• измерения имиджа. Восприятие фирмы потребителями 
и непотребителями ее продукции в сравнении с собственным 
восприятием фирмы самой себя;

• сегментации рынка. Расположение в одном и том же 
пространстве торговых марок и потребителей для выявления 
относительно однородных по восприятиям групп потреби
телей;

• разработки нового товара. Многомерное шкалирование 
позволяет увидеть пробелы на пространственной карте, кото
рые указывают потенциальные возможности для размещения 
новых товаров. Кроме того, этот анализ используют, чтобы с 
помощью тестирования оценить новый товар и существую-
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щие торговые марки и таким образом определить, как потре
бители воспринимают новые идеи, заложенные в товаре;

• оценки эффективности рекламы. Пространственные кар
ты можно использовать для определения эффективности 
рекламы с точки зрения желаемого положения, занимаемого 
торговой маркой на рынке;

• ценового анализа. Сравнение пространственных карт, 
разработанных с учетом и без учета восприятия цены, позво
ляет определить влияние цены на поведение покупателей;

• решения о числе каналов сбыта. Мнения респондентов 
о сопоставимости торговых марок с различными торговыми 
точками могут привести к пространственным картам, полез
ным для принятия решения о количестве каналов сбыта;

• построения шкалы отношений. Методы: многомерного 
шкалирования используются для разработки соответствую
щей но размерности и конфигурации шкалы отношений.

Основное предположение многомерного шкалирования 
заключается в том, что существует некоторое метрическое 
пространство существенных базовых характеристик, кото
рые неявно послужили основой для полученных эмпириче
ских данных о близости между нарами объектов. Следова
тельно, объекты можно представить как точки в этом про
странстве. Предполагают также, что более близким (по ис
ходной матрице) объектам соответствуют меньшие расстоя
ния в пространстве базовых характеристик. Таким образом, 
многомерное шкалирование это совокупность методов 
анализа эмпирических данных о близости объектов, с по
мощью которых определяется размерность пространства су
щественных для данной содержательной задачи характерис
тик измеряемых объектов и конструируется конфигурация 
точек (объектов) в этом пространстве. Это пространство (мно
гомерная гикала) аналогично используемым шкалам в том 
смысле, что значениям существенных характеристик изме
ряемых объектов соответствуют определенные позиции на 
осях пространства.

Таким образом, при осуществлении многомерного шка
лирования каждый объект представляется точкой x-t на плос
кости или в пространстве. В простейшем случае многомерно
го шкалирования каждое значение близости dist^ - расстоя
ние между точками Xj и х distjk = dist(Xj, х^) ь ошибка. Та-
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ким образом, многомерное шкалирование представляет со
бой процедуру описания матрицы близости в терминах рас
стояний между точками. В общем случае не требуется, чтобы 
точки располагались на плоскости или в трехмерном про
странстве. Можно использовать любое евклидово простран
ство малой размерности.

Главным в многомерном шкалировании является то, что 
на вход подается матрица близости, а на выходе получается 
размещение точек. Таким образом, обеспечивается простран
ственное представление величии близости. Как и в любом дру
гом статистическом методе, обеспечивающем представление 
или описание данных, это представление может быть более 
или менее точным. Если она небольшая, то ценность представ
ления мала.

К статистикам, используемым в многомерном шкалиро
вании, относятся:

• оценка сходства. Рейтинги всех возможных пар торго
вых марок или других объектов, отражающие их сходство но 
шкале Лайкерта;

• ранги предпочтении. Ранги торт овых марок или других 
объектов в порядке их уменьшения (от большего к меньше
му). Обычно эти данные получают при опросе респондентов;

• стресс. Мера соответствия подогнанной модели исход
ным данным: чем выше значение стресса, тем ниже качество 
подгонки модели;

• R-квадрат — это квадрат коэффициента корреляции, 
который показывает долю дисперсии оптимально отобра
женных данных, которые могут быть учтены ММШ. Мера 
соответствия подогнанной модели исходным данным.

Пространственная карта. Воспринимаемые взаимосвя
зи между торговыми марками или другими объектами, пред
ставленные в виде геометрических связей между точками в 
многомерном пространстве.

Процедура многомерного шкалирования представлена на 
рис. 5.11.

1. Формулировка проблемы. При разработке проблемы 
исследователю необходимо конкретизировать цель использо
вания результатов многомерного шкалирования и выбрать 
торговые марки или другие объекты, которые предполагается 
проанализировать. Именно они определяют размерность шка- 
374



Рис. 5.11. Процедура многомерного шкалирования

лирования и получаемые конфигурации. В основе выбора ко
личества торговых марок и их конкретных наименований 
должны находиться проблема маркетингового исследования, 
теоретические предпосылки и интуиция исследователя.

Для получения хорошо определяемой пространственной 
карты следует включить как минимум семь-восемь торговых 
марок или объектов. Карта, состоящая более чем из 25 торго
вых марок, будет громоздкой и утомит респондентов при оп
росе.

Пример. Специалистами службы маркетинга одного из предприя
тий общестпенного питания Минска был проведен опрос потенциаль
ных клиентов. После предварительного анализа результатов, специа
листы выявили необходимость более детального исследования восприя
тия посетителями предприятий общественного питания с помощью 
многомерного шкалирования.

Были сформулированы следующие проблемы:
1. Выявление степени сходства между заведениями общественно

го питания, расположенными в центре Минска, и определение их 
конкурентных позиций.

2. Оценка восприятия респондентами заведений общественного 
питания, наиболее посещаемых в дневное время суток.

Было принято решение об исследовании нс более 10 предприятий 
общественного питания, расположенных в центре Минска и предлага
ющих равноценный спектр услуг и уровень цен.

2. Получение исходных данных. Для осуществления мно
гомерного шкалирования необходимо получить от респонден
тов данные, связанные с восприятием и предпочтениями.
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Существуют прямые и непрямые подходы к сбору данных 
о восприятии объектов.

При использовании прямого подхода к сбору данных о 
восприятии респондентов просят оценить, используя их соб
ственный критерий, насколько похожи или отличаются 
между собой различные известные торговые марки. Респон
дентам часто требуется оценить все возможные пары извест
ных торговых марок, рассматривая их сходство но шкале 
Лайкерта. Эти данные связаны с оценками респондентов о 
сходстве товаров. Число оцениваемых пар равно п • (п ~ 1)/2, 
где п — число объектов.

Пример 1А. Для решения первой проблемы (выявление степени 
сходства между заведениями общественного питания, расположен
ными в центре Минска, и определение их конкурентных позиции) ис
пользовался прямой подход к сбору данных о восприятии, т.е. респон
денты оценили все возможные пары [7 • (7 1) /  2 — 21] семи заведений
общественного питания по 5-балльной шкале Лайкерта с точки зрения 
их сходства.

В качестве объектов для сравнения были отобраны рестораны, рес
тораны-бистро, пиццерии, расположенные в центре города и конкури
рующие между собой, McDonals’s, МаксиВис, LIDO, Иечки-Лавочки, 
IL-Патио, Темпо, Эль Помидоро.

Очень непохожи Очень похожи
McDonals’s по сравнению с МаксиВис 1 2 3 4 5
МаксиБис по сравнению с LIDO 1 2 3 4 5
LIDO по сравнению с Печки-Лавочки 1 2 3 4 5

... - • • ... ... ... ...
Эль Помидоро по сравнению с McDonals's г 2 3 4 5 -

Существуют и другие методы сбора данных. Респонден
тов можно попросить нроранжировать все возможные пары 
от наиболее похожих к наименее.

Пример 1Б. Для решения первой проблемы (выявление степени 
сходства между заведениями общественного питания, расположен
ными в центре Минска, и определение их конкурентных позиций)
можно было использовать рейтинги сходства заведений общественного 
питания, предложив респондентам заполнить следующую матрицу, где 
на пересечении названий заведений общественного питания необходи
мо указать значение степени их сходства по 5-балльной шкале (1 — ми
нимальная степень сходства; 5 — максимальная степень сходства).
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В случае Б мы получили бы те же результаты, что и в случае Л.

Прямые методы имеют то преимущество, что исследова
телю не приходится определять набор явных характеристик. 
Респонденты оценивают сходство объектов, используя соб
ственные критерии. К недостаткам прямого подхода можно 
отнести то, что на критерии влияют рассматриваемые торго
вые марки. Если различные известные марки автомобилей 
находятся в одном ценовом диапазоне, то цепа не будет важ
ным фактором. Достаточно сложно определить до проведе
ния анализа, надо ли и если надо, то как объединять оценки 
респондентов. Более того, может быть затруднительно дать 
название размерностям на пространственной карте.

Непрямые подходы к сбору данных о восприятии основа
ны на характеристиках объектов и требукуг, чтобы респон
денты оценивали объекты исходя из их определенных харак
теристик, используя семантическую дифференциальную 
шкалу или шкалу Лайкерта.

Иногда в набор объектов также включают идеальную тор
говую марку. Респондентов просят оценить гипотетическую 
идеальную торговую марку по одному и тому же набору ха
рактеристик. Если атрибутивные рейтинги получены, то для 
каждой нары торговых марок выводят меру сходства (евкли
дово расстояние).

Преимущество непрямого подхода состоит в том, что лег
ко разделить респондентов на однородные группы в соответ
ствии с их отношением к объекту, т.е. исходя из оценок 
свойств объекта. Также легко обозначить размерности на 
пространственной карте. Недостатком метода считается то, 
что маркетолог должен определить все явные характеристи-
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ки, а это непростая задача. На основе идентифицированных 
характеристик получают пространственную карту.

Прямые подходы используют чаще, чем непрямые. Одна
ко лучше всего применять оба подхода как взаимодополняю
щие. Суждения респондентов о сходстве объектов, получен
ные прямым методом, необходимы для получения простран
ственной карты, а атрибутивные оценки для интерпрета
ции размерностей карты восприятий. Аналогичные процеду
ры используют для данных, касающихся предпочтений рес
пондентов.

П р и м ер  2, Для решения проблемы оценки восприятия респонден
тами заведений общественного питания, наиболее посещаемых в 
дневное время суток, проводилась на основе данных о восприятии, 
собранных с использованием непрямых подходов, т.е. каждый респон
дент оценивал заведение общественного питания, в котором он чаще 
всего обедает но семантической дифференциальной шкале, крайние 
точки которой являются противоположными отметками. Таким обра
зом, оценки —3 и +3 соответствуют противоположным по значению па
раметрам: высокая цена - низкая цена; холодная атмосфера.. теплая
атмосфера и т.д.

В качестве параметров были выбраны: цена, атмосфера, сервисное 
обслуживание, месторасположение, разнообразие меню, качество пи
щи, частота посещения.

Обозначьте на шкале тот пункт, который наилучшим образом опи
сывает Ваше мнение о заведении, где Вы обедаете чаще всего:
1) Высокие цены - 3 - 2 -1 0 -1-1 4 2 4-3 Н изкие цены
2) Холодная атмосфера - 3 2 -1 0 ■fl 42 4 3 Теплая атмосфера
3) Сервисное обслуж и -3 -2 1 0 41 4 2 4 3 Сервисное обслуж ива
вание на низком уровне ние на вы соком  уровне
4) Н еудобное м есторас - 3 - 2 -1 0 + 1 +2 4-3 Удобное м есторасполо
полож ение жение
5) Однотипное меню 3 2 1 0 f l 4-2 4 3 Разнообразное м еню
6) Некачественная пища 3 - 2 -1 0 +1 +2 4-3 Качественная пищ а
7) Для посещ ения в осо- -3 - 2 - 1 0 +1 4-2 4 3 Для посещ ения каж -
бы х случаях дый день

Предпочтения респондентов. С помощью данных о пред
почтениях маркетолог может увидеть порядок предпочтения 
объектов респондентами с точки зрения какого-либо их свой
ства. Обычный способ получения таких данных - ранжиро
вание предпочтений. От респондентов требуется нроранжи-
378



ропать торговые марки в порядке снижения их предпочте
ния (от наиболее предпочитаемого к наименее). Альтерна
тивно респондентов можно попросить выполнить попарное 
сравнение и указать, какую торговую марку они предпочита
ют в данной паре. Другой метод сбора данных о предпочтени
ях — получение оценок предпочтений для разных торговых 
марок.

Если в основе пространственной карты лежат данные о 
предпочтениях, то расстояние означает различие в предпоч
тениях. Конфигурация, выведенная из данных о предпочте
ниях, может сильно отличаться от конфигурации, получен
ной на основе данных сходства объектов. Две торговые мар
ки можно воспринимать как различные на карте восприятия 
и одинаковые на карте предпочтения, и наоборот.

3. Выбор метода многомерного шкалирования. Суще
ствуют несколько разновидностей процедур многомерного 
шкалирования.

Во-первых, различают метрические и неметрические ме
тоды многомерного шкалирования.

Выбор конкретного метода многомерного шкалирования 
зависит от того, какие именно данные о восприятиях или о 
предпочтениях, подлежат шкалированию, или необходимо 
проанализировать оба их вида.

Метрические методы многомерного шкалирования пред
полагают, что исходные данные интервальные или относи
тельные.

Неметрические методы многомерного шкалирования 
предполагают, что исходные данные будут порядковыми, но 
в результате анализа они преобразуются в интервальные или 
относительные.

Предположим, что расстояния на полученной простран
ственной карте выражены в интервальной шкале. Неметри
ческие методы многомерного шкалирования определяют, в 
заданной размерности, пространственную карту, на которой 
ранговые порядки оцененных расстояний между торговыми 
марками или объектами наилучшим образом сохраняют или 
воспроизводят ранговые порядки исходных данных.

Поскольку при использовании метрических методов мно
гомерного шкалирования выходные данные также интер
вальные или относительные, между исходными и выходны
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ми данными существует сильная взаимосвязь, а атрибуты 
исходных данных также сохраняются. Метрические и не
метрические методы приводят к одинаковым результатам.

Метрические методы могут быть основаны на использова
нии линейного и нелинейного подходов.

Линей н ы й подход основан на ортогональном проектиро
вании в подпространство, образованное направлениями, ха
рактеризующимися значительным разбросом точек. Такое ре
шение дает т а x£d ist?k при ортогональном проектировании.

В н е л и н е й н о м  случае пытаются найти отображение 
D > dist, которое бы минимально искажало исходные разли
чия Djk. Вводится критерий качества отображения, называе
мый «стрессом» и измеряющий степень расхождения между 
исходными различиями D)k и результирующими расстояния
ми djk• С помощью аппарата нелинейной оптимизации отыс
кивается конфигурация точек, которая давала бы мини
мальное значение «стрессу». Значения координат этих точек 
и являются решением задачи. В качестве «стресса» исполь
зуются разные виды функционалов, в простейшем случае

S/) — ^  (d is t  jk - D jfj.) .
i< k

Нелинейный подход, как правило, приводит к простран
ству меньшей размерности, чем линейный. В линейном слу
чае допускаются искажения лишь в сторопу уменьшения 
различий. В нелинейном — возможны искажения как в ту, 
так и в другую сторону. Предпосылки получения отображе
ния в пространстве невысокой размерности можно создать, 
если допустить возможность некоторого увеличения боль
ших расстояний и уменьшения маленьких.

Неметрический (или монотонный) подход в своей послед
ней модификации основан на следующем суждении. По
скольку исходная матрица различий не является точной 
матрицей расстояний в каком-либо метрическом простран
стве, то не следует стремиться аппроксимировать непосред
ственно эти различия. Нужно подобрать такую последова
тельность чисел, которая была бы монотонна с исходными 
различиями, но была бы более близка к точным расстояни
ям. Эту последовательность чисел можно использовать в ка
честве эталонной. Однако не известен способ построения та
380



кой последовательности с учетом лить первоначальных раз
личий. Предлагается многоэтапная процедура, использую
щая начальную конфигурацию точек. На первом этапе под
бирается числовая последовательность {di st}, монотонная с 
исходными различиями и минимально отклоняющаяся от 
расстояний начальной конфигурации. Затем находится но
вая конфигурация, расстояния которой в паи лучшей мере 
аппроксимируют числовую последовательность {di st}. Па вто
ром этапе снова подбирают новую последовательность {di st} 
и конфигурацию изменяют так, чтобы ее расстояния при
ближали эту последовательность, и т.д. Таким образом, в ка
честве критерия, измеряющего качество отображения, ис
пользуется функционал вида

Х (distjb distjk)2
с Л ...... .... ...

к d i  s t  2^distjk
j<k

5 2
Нормирующий множитель 1 / \ d istß  вводится для того,

j<k
чтобы на качество решения не влиял масштаб конфигурации.

Нелинейный и неметрический подходы имеют преиму
щество перед линейным. Не ограничиваясь ортогональным 
проектированием, они позволяют получить хорошее отобра
жение в пространстве меньшего числа измерений. Если раз
мерность пространства оценена правильно, то после враще
ния координатные оси могут быть интерпретированы как 
факторы, лежащие в основе субъективных различий между 
стимулами. Если же размерность недооценена, то решение 
допускает интерпретацию только и терминах кластеров.

Нелинейные и неметрические методы опираются, как 
правило, на дистанционную модель: различия между стиму
лами приближаются расстояниями между соответствующи
ми им точками. Для поиска решения они используют гради
ентные процедуры минимизации функционала. В большин
стве случаев расстояния между точками вычисляются по 
евклидовой метрике, которая не чувствительна к вращению 
осей и переносу начала координат. Качество решения не за
висит от направления системы координат, по этой причине 
формально полученные оси не могут нести смысловую на-
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грузку — для содержательной интерпретации они должны 
быть ориентированы соответствующим образом.

Во-вторых, маркетолог должен решить будут ли оценки 
отдельных респондентов объединяться с целью получения 
групповых (агрегированных) карт восприятия, или же будут 
разрабатываться индивидуальные карты.

Проблема использования индивидуальных карт заклю
чается в их большом количестве даже в случае использова
ния выборки умеренного объема (например, ТОО карт много
мерного шкалирования, но одной от каждого члена выбор
ки), что существенно затрудняет их использование при раз
работке маркетинговой стратегии.

Менеджеры обычно рассматривают вопросы маркетинго
вого планирования с учетом поведения рыночных сегментов, 
а не отдельных покупателей. В этом случае целесообразно 
использование групповых карт восприятия. Однако при 
объединении индивидуальных данных необходимо сделать 
некоторые допущения. Возможно ли, чтобы респонденты ис
пользовали одинаковое число критериев для оценки разных 
марок? А если это число окажется одинаковым, то будут ли 
одинаковыми сами критерии? Если ответ на последний воп
рос будет отрицательным, то какие критерии следует ис
пользовать для объединения респондентов в группы? Один 
из популярных алгоритмов, INDSCAL (шкалирование инди
видуальных различий) предполагает, что для оценки подо
бия объектов все респонденты используют одни и те лее кри
терии, но затем они придают разное весовое значение каждо
му из параметров при формировании своих суждений.

В-третьих, если собраны данные о предпочтениях респон
дентов, то молено выполнить развертывание, т.е. разместить 
«идеальные» для каждого из них точки в пространстве, в ко
тором расположены торговые марки или объекты. Это мож
но осуществить двумя способами.

Если собраны только данные о предпочтениях, можно 
выполнить их внутренний анализ — • внутреннее разверты
вание. При этом не только идеальные для респондентов точ- 
Ееи, но и точки торговых марок или объектов размещаются 
но данным о предпочтениях.

Если кроме этого имеются данные о близости торговых 
марок или объектов, то можно выполнить внешний анализ 
преднолчтений — внешнее развертывание. В этом случае
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спачала но данным о сходстве размещаются соответствую
щие им точки, а затем к готовой информации но данным о 
предпочтениях добавляется идеальная точка каждого рес
пондента. Этот вариант получил более широкое применение. 
Если известны только предпочтения респондентов, то точки 
двух марок, которые по мнению респондентов похожи меж
ду собой, будут расположены на карте достаточно далеко 
друг от друга при устойчивом предпочтении одной из марок. 
При этом у исследователя мало шансов понять смысл оси, по 
которой эти марки столь далеко разнесены.

П рим ер . Для выявления степени сходства между заведениями об
щественного питания, расположенными в центре Минска, и опреде
ления их конкурентных позиций, а также оценки восприятия респон
дентами заведений общественного питания, наиболее посещаемых в 
дневное время суток, применялись метрические методы многомерного 
шкалирования, так как исходные данные являлись относительными.

Поскольку анализ проводился на агрегатном уровне (групповые 
карты восприятия строились на основе оценок всех респондентов), то 
было принято допущение о том, что все респонденты используют одни 
и тс лее размерности для оценки объектов, но разные респонденты взве
шивают эти общие размерности по-разному.

4. Принятие решения о количестве размерностей. Цель 
многомерного шкалирования - получить пространственную 
карту с наименьшим количеством размерностей, которая наи
лучшим образом подходит для анализа данных. Однако про
странственные карты рассчитывают таким образом, что соот
ветствие модели исходным данным увеличивается с ростом ко
личества размерностей пространства. Вообще говоря, чем 
больше размерность пространства, используемог о для воспро
изведения расстояний, тем лучше согласие воспроизведенной 
матрицы с исходной (меньше значение стресса). Если размер
ность пространства равна числу переменных, то возможно аб
солютно точное воспроизведение исходной матрицы расстоя
ний. Однако в связи с тем, что визуальную интерпретацию 
можно проводить только в двумерном пространстве или с тре
мя осями, всегда предпочтительней иметь меньшее число по
следних. Поэтому следует идти на компромисс.

Для определения того, насколько принятое в рамках мно
гомерного шкалирования решение соответствует точному 
отображению исходных данных, используют показатель
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стресса: чем выше значение стресса, тем ниже качество под
гонки модели. Обычно величина стресса возрастает по мере 
уменьшения числа осей.

Существует несколько подходов к определению количес
тва размерностей:

• определение, основанное па предварительной информа
ции. Иногда, руководствуясь результатами прошлых иссле
дований, маркетолог знает, сколько размерностей следует 
выделить в конкретной ситуации;

• определение на основе критерия изогнутости. Необхо
димое для расположения объектов в пространстве число осей 
можно получить, построив график зависимости стресса от 
числа осей. Как и в случае с факторным (график «каменис
той осыпи»), а также кластерным анализом (график сумм 
квадратов ошибок), выбор соответствующего числа осей за
висит от того, в какой точке начинается скачкообразное из
менение стресса. На рис. 5.12 построен график зависимости 
стресса от числа осей. Молшо видеть, что большему числу 
осей соответствуют меньшие значения стресса — и наоборот. 
График показывает, что, вероятно, двумерное решение явля
ется приемлемым, поскольку при переходе от двух осей к од
ной происходит резкое увеличение стресса;

Рис. 5.12. График зависимости стресса от числа осей

• определение, основанное на легкости использования. 
Иногда намеренно стремятся получить двумерное представ-
384



лспис. Менеджеры всегда предпочитают его, поскольку оно 
проще в интернретадии.

Пример 1. Д ля реш ения первой  п р обл ем ы  (выявление степени сход
ства между заведениями общественного питания, расположенными в 
центре Минска, и определение их конкурентных позиций) в ц ел ях  
уп р ощ ен и я  и н тер п ретац и и  р езул ьтатов  бы л о  п р и н я то  р еш ен и е о в ы б о 
ре д в у х  разм ер н остей  карты  в осп р и я ти я .

Р езул ьта ты  м н огом ер н ого  ш к а л и р ован и я  п редставл ен ы  на р и с. Л .

Рис. А. Карта восприятия, построенная на основе 
данных о степени сходства

Пример 2. В рам ках  реш ения втор ой  проблем ы  (оценка восприятия 
респондентами заведений общественного питания, наиболее посеща
емых в дневное время суток) для более н агл ядн ого  восп р и я ти я  и у п р о 
щ ен и я  и н тер п ретац и и  р а сп ол ож ен и е  заведен ий общ ествен н ого  п и та 
н и я  бы л о р еш ен о  п р едстави ть  в п р остр а н стве  двух  ш кал .

В к ачестве  ш кал  бы ли вы бран ы  сл ед ую щ и е  ком би н ац и и  парам ет
р ов , по к отор ы м  р есп он д ен ты  оц ен и вал и  заведен ия: цена и сер ви сн ое  
об сл у ж и в а н и е ; цена и к а ч ество  п и щ и ; цена и частота  п осещ ен и я .

Рис. Б. Расположение заведений общественного 
питания в двумерном пространстве в зависимости 

от цены и сервисного обслуживания
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Р и с .  В .  Расположение заведений общественного 
питания в двумерном пространстве 

в зависимости от цены и качества пищи

Р и с .  г: Расположение заведений общественного 
питания в двумерном пространстве 

в зависимости от цены и частоты посещения

5. Обозначение размерностей и интерпретация кон
фигурации точек па пространственной карте. Как толь
ко пространственная карта создана, необходимо дать назва
ние соответствующим размерностям (осям координат на про
странственной карте) и интерпретировать конфигурацию то
чек на карте. Маркетолог самостоятельно принимает реше
ние об обозначении размерности, руководствуясь своим опы
том и опираясь на следующие правила:

• даже если прямым методом получены суждения рес
пондентов о сходстве объектов, то все равно можно собрать 
рейтинги торговых марок но характеристикам объекта. С по-
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мощыо регрессионного анализа эти атрибутивные векторы 
располагаются па пространственной карте. Затем оси коор
динат обозначаются исходя из того, насколько близко векто
ры совмещаются с соответствующими осями;

• после сбора прямым методом респондентами оценок 
сходства или восприятия их можно попросить указать кри
терий, используемый них оценках. Затем эти критерии при
вязываются к осям пространственной карты;

• но возможности респондентам следует показывать про
странственные карты, получившиеся на основе их оценок и 
попросить обозначить оси, анализируя получившуюся кон
фигурацию точек;

• если существуют объективные характеристики товаров 
(например, килограммы), то их можно использовать как 
средство интерпретации субъективных размерностей про
странственной карты.

Часто ось представляет несколько характеристик объек
та. Пространственную карту можно интерпретировать, изу
чив координаты и относительное расположение торговых 
марок. Например, торговые марки, расположенные рядом, 
конкурируют более жестко. Изолированно расположенные 
торговые марки имеют свой уникальный имидж. Торговые 
марки, удаленные от начала осей координат, сильнее но дан
ной характеристике. Таким образом, можно истолковать си
лу и слабость каждого товара. Пробелы на пространственной 
карте могут указывать на потенциальные возможности для 
внедрения на рынок новых товаров.

П р и м ер  1. Интерпретация резуль татов многомерного шкалирования 
для выявления степени сходства между заведениями общественного 
питания, расположенными в центре Минска, и определения их кон
курентных позиций позволила выявить следующее: на правом полюсе 
шкалы 1 (рис. Л) расположились McDonald’s, МаксиВис, LIDO, а на 
противоположном полюсе Печки-Лавочки, IL-Натио, Темпо, Эль
Номидоро. Эта шкала, таким образом, различает заведения по назначе
нию (типу): правый полюс шкалы соответствует ресторанам-бистро 
(рестораны-самообслуживания), а левый ресторанам и пиццериям. 
Поскольку ось на пространственной карге часто включает несколько 
характеристик объекта, то горизонтальную ось полученной карты 
можно еще интерпретировать как «быстрота обслуживания». На поло
жительном полюсе шкалы 2 оказались Печки-Лавочки, IL-Натио,
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МаксиБис, LIDO, а на отрицательном полюсе этой шкалы — Темпо, 
Эль Помидоро, McDonald’s. По всей видимости, эта шкала разделяет 
заведения по разнообразию меню и качеству пищи: положительный 
полюс соответствует более разнообразной кухне и более качественной 
еде, отрицательный - менее разнообразной и качественной.

Исходя из такой интерпретации шкал можно сделать следующие 
выводы:

1) МаксиБис, LIDO, McDonald’s воспринимаются респондентами
как заведения, в которых можно быстро поесть. Такие заведения обыч
но посещают незапланированно. Время посещения невелико. Следует 
отметить, что по быстроте обслуживания McDonald’s уступает LIDO 
(координаты точки, соответствующей McDonald’s (1,1793; 0,7829),
LIDO (1,2218; 0,1564));

2) Печки-Лавочки, IL-Патио, Эль Помидоро, Темпо воспринимают
ся респондентами как заведения, которые посещают в особых случаях, 
быстрота обслуживания значительно ниже, чем в предыдущей группе 
заведений;

3) Печки-Лавочки, IL-Патио, LIDO, МаксиБис воспринимаются как 
заведения с более разнообразным меню и качественной нищей, чем Эль 
Помидоро, Темпо и McDonald’s;

4 ) почти равными по всем характеристикам респонденты восприни
мают Темпо и Эль Помидоро, похожими но разнообразию меню и ка
честву нищи UDO, IL-Патио и МаксиБис. Ресторан Печки-Лавочки 
воспринимается респондентами как относительно непохожий на ос
тальные заведения;

5) Темпо и Эль Помидоро являются явными конкурентами;
6) поскольку на карте восприятия наблюдается явный пробел меж

ду двумя группами заведений общественного питания по горизонталь
ной оси (McDonald’s, МаксиБис, LIDO и Печки-Лавочки, IL-Патио, 
Темно, Эль Помидоро), то можно судить о существовании потенциала 
для открытия заведений в центре города с промежуточной быстротой 
обслуживания между рестораном либо пиццерией и рестораном-бист
ро. Данными заведениями могут стать кафе, тематические бары, ко
фейни и т.д.

П р и м ер  2. Интерпретация результатов многомерного шкалирования 
для оценки восприятия респондентами заведений общественного пи
тания, наиболее посещаемых в дневное время суток, позволила выя
вить следующее: очевидно, что не всегда высокая цена в заведениях об
щественного питания соответствует высокому сервисному обслужива
нию и качеству пищи. Например, в Темпо и Вернисаже, по мнению по
сетителей, сервисное обслуживание и качество нищи находится при
близительно на одном уровне, а ценовые категории данных заведений 
существенно различаются. Б ресторане Печки-Лавочки цена определе
на как «достаточно высокая», а уровень сервисного обслуживания —
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как «низкий»- В UDO и McDonald’s и цена не низкая, и уровень сер
висного обслуживания не высокий. В Чао-Чао наблюдается явное несо
ответствие относительно высокой цены низкому качеству нигци, а в 
Журавинке низкое качество не подтверждается низкой ценой. Для 
сравнения, МаксиБис и Темно могут предложить посетителям хорошее 
качество пищи по низкой цене. Однако Эль Иомидоро полностью оп
равдывает свои цены высоким качеством пищи и уровнем сервисного 
обслуживания (рис. В, В). Исходя из рис. Г, можно судить о том, что 
частота посещения заведений общественного питания в некоторой сте
пени зависит от цены. Предприятия общественного питания с наиболее 
высокими ценами (Вернисаж, Печки-Лавочки) предназначены для по
сещения в особых случаях, а с менее высокими и самыми низкими 
для посещения каждый день (например, Темно, МаксиБис, Эль Поми
доре). Следует учесть возможные исключения, что характерно для рес
торана Журавинка.

По результатам проведенного исследования заведениям обществен
ного питания можно дать следующие рекомендации:

1) Для более полного удовлетворения требований своих клиентов 
ресторанам Печки-Лавочки и McDonald’s необходимо разнообразить 
свое меню; Журавинке и Чао-Чао улучшить качество пищи; Верни
сажу и Печкам-Лавочкам -  снизить цены.

2) Для привлечения посетителей Эль Иомидоро целесообразно пози
ционировать как заведение общественного питания с сервисным обслу
живанием на высоком уровне; МаксиБис и Темно как заведения, 
предлагающие качественную пищу но доступным ценам.

6\ Оценка надежности и достоверности. Для того что
бы оценить надежность и достоверность полученных в ходе 
многомерного шкалирования резул ьтатов, целесообразно осу
ществить следующие действия:

• рассчитать коэффициент соответствия (Я2) квадрат 
коэффициента корреляции, указывающий на долю дисперсии 
оптимально шкалированных данных, которая может быть 
учтена методом многомерного шкалирования. Таким обра
зом, этот коэффициент показывает, насколько хорошо модель 
многомерного шкалирования соответствует исходным дан
ным. Несмотря на то что желательно иметь высокие значения 
Я2, допустимыми считаются значения 0,60 и выше;

• рассчитать значение стресса. R2 представляет собой ме
ру соответствия модели исходным данным, а стресс меру 
несоответствия модели или долю дисперсии оптимально 
шкалированных данных, которую не учитывает модель мно
гомерного шкалирования. Значения стресса варьируются в
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зависимости от метода многомерного шкалирования и ана
лизируемых данных;

• для значений стресса, вычисляемых по стресс-формуле 
Краснела, даются следующие рекомендации:

Стресс, % 
20 
К)

5
2,5
0

Критерий соответствия модели 
Плохое

Удовлетворительное
Хорошее
Отличное

Превосходное (полное)
• если анализ проводят на агрегатном уровне, то исход

ные данные можно разбить на две или больше частей. Проце
дуру многомерного шкалирования следует выполнить от
дельно для каждой части, а затем результаты сравнить;

• некоторые из объектов необходимо выборочно исклю
чить из исходных данных и решения принимать по остав
шимся объектам;

• к исходным данным можно добавить случайный оши
бочный член. Полученные в результате данные подвергают 
многомерному шкалированию и решения сравнивают;

• исходные данные следует собирать в разное время и 
сравнить результаты проверочных тестов между собой.

Пример 1. Д ля оц ен к и  н ад еж н ости  и д о стов ер н ости , п ол уч ен н ой  в 
х од е  в ы я в л е н и я  степ ен и  с х о д с т в а  м е ж д у  за в е д е н и я м и  о б щ е с т в е н н о г о  
п и та н и я , р а сп о л о ж е н н ы м и  в ц е н т р е  М и н ск а , и оп р ед ел ен и я  и х  к о н 
к у р е н т н ы х  п ози ц и й  к а р т ы  в о с п р и я т и я  бы л и  п р оан ал и зи рован ы  зн а 
чен и я  стр есса  и квадрата  к оэф ф и ц и ен та  к ор р ел я ц и и .

Для дан н ой  м одел и  значение стр е сса  равн о 2 5 ,6  % ,  ч то  сви д етел ь 
ств у ет  о н и зк ом  соотв етств и и  м одели  и сх о д н ы м  дан н ы м . О дн ако зн а ч е
ние квадрата  к оэф ф и ц и ен та  к ор р ел я ц и и , равное 6 5 ,1  % ,  я вл я ется  д о 
п у сти м ы м , т .е . вы бранная м одел ь м н огом ер н ого  ш к ал и р ован и я  с о о т 
ветствует  и сх од н ы м  дан н ы м  на 6 5 ,1  % .

Контрольные вопросы

1. Какие этапы включает процесс подготовки данных к 
анализу?
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2. Охарактеризуйте задачи, решаемые в ходе простого та
булирования.

3. Перечислите известные Вам приемы статистической 
корректировки данных.

4. Какие методы анализа относятся к базовым? Какова 
их цель?

5. Какие показатели относятся к показателям центра 
распределения? Для каких типов данных они рассчитывают
ся и что показывают?

6. Что такое статистическая гипотеза? Какая гипотеза 
проверяется по результатам кросс-табулирования?

7. Перечислите основные статистики, используемые в 
дисперсионном анализе. Из каких этапов состоит процедура 
дисперсионного анализа?

8. Каким образом производится проверка практической 
значимости исходных данных ковариационного анализа?

9. Охарактеризуйте процесс интерпретации результатов 
многофакторного дисперсионного анализа.

10. Для каких целей осуществляется корреляционный и 
регрессионный анализ?

11. Что такое ноле корреляции? Какую информацию дает 
исследователю его построение?

12. Назовите цель проведения и возможности использова
ния результатов дискриминантного анализа.

13. Какие требования предъявляются к переменным, участ
вующим в дискриминантном анализе, относительно типов 
шкал измерения переменных?

14. Из каких этапов состоит процедура факторного анали
за? Назовите основные методы факторного анализа и укажи
те, в чем состоит различие между ними.

15. Перечислите основные понятия, используемые в клас
терном анализе. Из каких этапов состоит процедура кластер
ного анализа?

16. Для каких целей применяют многомерное шкалирова
ние? Из каких этапов состоит процедура многомерного шка
лирования?

17. Назовите основные методы многомерного шкалирова
ния и укажите, в чем состоят различия между ними?
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6. ПОДГОТОВКА ОТЧЕТА О РЕЗУЛЬТАТАХ 
МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ

Подготовка отчета и его презентация — последний этап 
маркетинговых исследований. Ему предшествуют определе
ние проблемы, разработка подхода, формулирование плана 
исследования, нолевые работы, подготовка данных и их ана
лиз.

На рис. 6.1 представлен ход подготовки отчета и презен
тации. Он начинается с интерпретации результатов анализа 
данных в свете проблемы маркетингового исследования, 
подхода к проблеме, плана исследования и полевых работ.

Рис. 6.1. Процесс составления отчета о маркетинговом
исследовании

Вместо краткого изложения результатов статистической 
обработки данных маркетологу следует представить свои вы
воды таким образом, чтобы их можно было использовать в 
качестве непосредственной основы при принятии управлен-
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ческих решений. Маркетолог обязательно должеп сделать 
выводы и дать действенные рекомендации. Перед составле
нием отчета исследователю следует обсудить полученные 
данные, выводы и рекомендации с лицами, принимающими 
ключевые решения, что является главной гарантией соот
ветствия отчета требованиям клиента и его принятии. В ходе 
этих обсуждений необходимо установить дату представле
ния письменного отчета и других материалов.

Итогом проведенного маркетингового исследования дол
жен стать отдельный письменный отчет или несколько отче
тов, адресованных разным лицам. Обычно письменный от
чет сопровождается устной презентацией.

После предоставления отчета и его презентации сотруд
ничество маркетолога с заказчиком исследования не закан
чивается. Исследователь должен помочь клиенту разобрать
ся в отчете, оказать помощь в реализации полученных ре
зультатов, в проведении дальнейшего исследования и оценке 
процесса исследования в ретроспективе.

1. Подготовка отчета. Маркетологи по-разному состав
ляют отчет о результатах проведенного ими исследования. 
Па форму и содержание отчета влияют как особенности ис
следователя (личность, опыт и квалификация), так и заказ
чика, для которого он предназначен. Однако необходимо 
придерживаться определенных правил по подготовке отче
тов, созданию таблиц и графиков.

Существуют следующие требования к отчету о маркетин
говом исследовании:

• полнота;
• точность;
• ясность;
• лаконичность.
Структура отчета влияет на все критерии его оценки. Хо

рошо структурированный отчет не может гарантировать его 
ясность, лаконичность, точность и полноту, но неструктури
рованный отчет лишен всех этих важных качеств. Не су
ществует единой оптимальной формы отчета. Ее выбор зави
сит от типа читательской аудитории. Однако приведенная 
ниже форма является достаточно гибкой для того, чтобы 
включить в нее или, напротив, исключить какие-то элемен
ты для учета конкретных требований пользователей отчета.
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1. Титульный лист.
2. Содержание.
3. Резюме:

3.1. Предисловие.
3.2. Результаты.
3.3. Выводы.
3.4. Рекомендации.

4. Введение.
5. Основная часть.

5.1. Методология.
5.2. Результаты.
5.3. Ограничения.

6. Выводы и рекомендации.
7. Приложение:

7.1. Образцы форм сбора данных.
7.2. Подробные расчеты, обосновывающие размер выбор

ки, тестируемых величин и т.п.
7.3. Таблицы, не включенные в основную часть.
7.4. Библиография.
На титульном листе указывается тема исследования, 

название организации-заказчика и организации-исполните
ля, дата завершения отчета. Если отчет предназначен для 
внутреннего пользования, то вместо названий организаций 
указываются фамилии и должности людей, которые являют
ся исполнителями. Те, для кого этот отчет предназначен, пе
речисляются на титульном листе наряду с названиями под
разделений и фамилиями сотрудников, которые участвовали 
в подготовке отчета. Если отчет составлен для ограниченного 
круга лиц, то их имена также должны быть указаны на ти
тульном листе.

В содержании приводится структура отчета с указанием 
всех его разделов и подразделов и соответствующих им номе
ров страниц. В небольших отчетах в содержании могут про
сто перечисляться названия основных разделов. Кроме того, 
обычно приводится перечень рисунков и таблиц с указанием 
страниц, па которых их можно найти. В большинстве отче
тов подобные материалы обычно обозначаются либо как таб
лицы, либо как рисунки, причем в последнюю категорию по
падают все карты, диаграммы и графики.

Резюме является самой важной частью отчета. Многие 
руководители читают только резюме. Другие же, хотя и за
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глядывают в остальные разделы, тем не менее используют 
резюме в качестве основного источника ответов на интересу
ющие их вопросы.

Настоящее резюме не является кратким повторением от
чета, в котором все представляется в сжатом, концентриро
ванном виде; оно не должно быть простым описанием про
блемы и ее решения или же основных результатов и выво
дов. Правильно составленное резюме дает полное представ
ление обо всем отчете в целом. Кроме того, оно позволяет 
топ-менеджерам экономить рабочее время и не упускать из 
виду наиболее важные моменты. Внимательного ознакомле
ния с резюме достаточно для понимания сути проблемы и ре
зультатов ее решения.

В во дн а я  ча сть  (ир е д и с л о в и е) резюме обеспечивает 
читателю первичную основу для понимания результатов, 
выводов и рекомендаций исследования. Во введении необхо
димо указать, кто и для каких целей инициировал проведе
ние исследования, а также четко назвать исходные пробле
мы и гипотезы. Проблемы, обозначенные в этом разделе, 
должны определять и содержание остальных частей отчета.

Р е з у л ь т а т ы ,  приводимые в резюме, должны полнос
тью совпадать с результатами, приводимыми в основном раз
деле, но при этом в резюме должны содержаться лишь клю
чевые выводы. Полезно приводить один или несколько ре
зультатов по каждой рассматриваемой проблеме.

В резюме должны обязательно содержаться в ы в о д ы  
(мнения, опирающиеся на конкретный результат). Автору от
чета легче сделать выводы на основе полученных данных, чем 
его читателям, так как он лучше знаком с методами сбора и 
анализа информации. Поэтому с его стороны будет большой 
ошибкой не привести выводы исследователей и аналитиков и 
вынудить читателей делать свои собственные заключения.

С р е к о м е н д а ц и я м и  (предложениями относительно 
надлежащих действий в будущем) дело обстоит несколько 
иначе. Некоторые руководители предприятиий предпочита
ют определять направление своих действий самостоятельно 
и не хотят получать на этот счет никаких советов. Другие же 
считают, что автор отчета, лучше знакомый с исследовани
ем, действительно может подсказать правильное решение.

Введение предоставляет основополагающую информа
цию, необходимую читателю для понимания материала ос-
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новной части отчета. Поэтому оно почти всегда является обя
зательным. Нередко во введении разъясняются малознако
мые термины или лее термины, используемые в отчете нетра
диционным образом, может излагаться история проблемы. 
Во введении следует указать конкретные цели и задачи ис
следования. Если оно является частью более крупного про
екта, то этот факт обязательно должен быть отмечен. Каж
дая из задач и гипотез также должна быть четко сформули
рована. Читатели получают представление о связи между ис
следованием и другими работами в данной области. Кроме 
того, они оценивают важность рассматриваемого исследова
ния и необходимость его проведения.

Все детали исследования отражаются в основной части 
отчета, которая включает в себя подробное описание исполь
зованного метода, а также полученных результатов и огра
ничений их применения.

Характеризуя м е т о д о л о г и ю  исследования необходимо 
сообщить, был ли исследовательский проект поисковым, 
описательным или экспериментальным, а также объяснить, 
почему его тип оказался именно таким. Следует указать, ос
новываются ли полученные результаты на первичных или 
же вторичных данных. Если использовались первичные дан
ные, то как они были получены. Важно также пояснить, по
чему был выбран тот или иной метод, и какими преимущест
вами он обладает перед альтернативными вариантами. Воп
рос о формировании выборки является достаточно специ
фичным, и автор отчета должен описать лишь основные осо
бенности этой процедуры и не вдаваться в подробности. Ав
тору не следует много говорить о процедуре анализа при об
суждении методов исследования, так как обычно получен
ные результаты наглядно показывают, какая работа была 
проведена. Однако иногда необходимо обсудить процедуру в 
общих чертах, прежде чем подробно излагать результаты.

Р е з у л ь т а т ы  исследования детально представляются в 
отчете, в том числе с использованием рисунков и таблиц. 
Приводимые результаты должны иметь непосредственное 
отношение к задаче исследования и демонстрироваться в 
определенной логической последовательности. Во-первых, в 
отчете не могут присутствовать результаты, не имеющие не
посредственного отношения к теме исследования, какими бы 
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интересными они ни казались автору. Во-вторых, таблицы и 
рисунки — это не просто набор графических материалов, а 
данные, расположенные в определенной логической после 
дователыюсти с учетом психологических особенностей их 
восприятия. Структурирование результатов может прово
диться с учетом подзадач исследования или каких-то иных 
критериев — например, географических или временных. 
Таблицы и рисунки должны быть понятными и удобными в 
обращении.

Для каждого исследования существуют свои о г р а н и ч е 
ния и д о п у щ е н и я .  Исследователь должен знать их и не 
скрывать от пользователей отчета. Понятная формулировка 
ограничений позволяет автору показать, действительно ли и 
в какой мере они повлияли на итоговые результаты. Если же 
ограничения находит сам читатель, то он может сделать но 
поводу их влияния свои выводы. Автор должен дать читате
лям четкое представление о точности результатов исследова
ния. В частности необходимо рассмотреть виевыборочную 
ошибку и предполагаемое направление искажения, вызван
ное ее воздействием. Читателям необходимо также показать, 
в какой степени они могут экстраполировать результаты.

Результаты обусловливают появление выводов и рекомен
даций. В этом разделе составитель отчета шаг за шагом пока
зывает процесс получения выводов и формулирует их более 
детально, чем в резюме. Необходимо делать вывод по каждой 
цели или задаче исследования. Если исследование не предо
ставляет достаточных данных для получения выводов но 
проблеме, то это должно отражаться в отчете. Маркетологи 
должны внимательно следить за тем, чтобы выводы отража
ли беспристрастную интерпретацию данных. За выводами 
должны следовать рекомендации исследователей. При раз
работке рекомендаций маркетологи обязаны фокусировать 
внимание на ценности собранной информации. Они должны 
интерпретировать эту информацию с учетом ее значения для 
компании.

Приложение содержит материалы, которые являются 
слитком сложными, подробными, специальными или же не
обязательными для включения в основной текст. Обычно в 
приложении приводится копия анкеты или форма записи ре
зультатов наблюдений. Кроме того, оно может содержать
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карты, использовавшиеся для формирования выборки, и 
подробные расчеты необходимого размера выборки. Могут 
также приводиться вычисления тестируемой статистичес
кой величины и подробные итоговые таблицы, на основе ко
торых были сделаны более краткие таблицы для основного 
раздела. Автор отчета должен понимать, что с приложением 
будут знакомиться только самые компетентные и заинтере
сованные читатели, поэтому в нем не следует размещать те 
материалы, отсутствие которых в основном разделе приведет 
к неполному отображению исследования.

2 . Устная презентация отчета. Результаты маркетин
гового исследования представляются руководству предприя
тия. Презентация поможет ему понять и принять письмен
ный отчет, на презентации топ-менеджеры компании могут 
задать любые возникшие у них вопросы. Поскольку у мно
гих руководителей первое и последнее впечатление о проде
ланной работе складывается на основе презентации, ее важ
ность трудно переоценить.

Существуют следующие требования к устной презентации:
• знание аудитории. Залог эффективной презентации — 

тщательная подготовка. Текст выступления или его подроб
ный конспект должны соответствовать логике письменного 
отчета. Презентацию необходимо готовить с учетом аудито
рии. Следует определить заинтересованных лиц, участников 
и просто слушателей проекта, а также попытаться выяснить, 
в какой степени их могут затронуть результаты выполнен
ных работ. Докладчик должен хорошо ориентироваться в 
тексте выступления. Устные доклады, предназначенные для 
специалистов, участвующих в выполнении исследования 
или обладающих высокой квалификацией, должны содер
жать больше подробностей, чем отчеты, предназначенные 
для менее подготовленной и заинтересованной аудитории;

• структурирование доклада осуществляется в двух фор
мах. Каждая начинается с заявления общей цели исследова
ния и его частных задач. Различие в том, в какой момент 
знакомят слушателей со сделанными выводами. Чаще всего 
выводы делаются после приведения доказательств в поддер
жку выбранного образа действий. За счет постепенного пред
ставления данных докладчик получает возможность удов
летворить интересы аудитории и преодолеть ее нредубежден- 
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ность — и таким образом подвести ее к выводам, касающим
ся рассматриваемой проблемы.

Альтернативная схема действий заключается в представ
лении выводов сразу же после объяснения общей дели иссле
дования и его конкретных задач. Такой подход позволяет 
быстро ввести слушателей в общий курс дела и заставляет 
тои-менеджеров обращать внимание на факты, подкрепляю
щие сделанные выводы;

• использование визуальных материалов. Таблицы и 
графики необходимо показывать разными способами. Доски 
для написания мелом или фломастером позволяют прово
дить необходимые вычисления. Они особенно полезны при 
ответах на специальные вопросы. Магнитные и картонные 
доски позволяют быстро воспроизвести заблаговременно под 
готовленный материал. Перевернутые на обратную сторону 
листы с диаграммами, установленные на подставке, исполь
зуются для написания необходимой информации. С по
мощью проекционной аппаратуры можно строить простые 
графики, а также сложные схемы, последовательно выводя 
их на экран.

Д е с я т ь  с о в е т о в  но подготовке визуальных материа
лов:

1. Стремитесь к простоте. Представляйте сложные идеи 
таким образом, чтобы они были понятны вашей аудитории.

2. Используйте наборы слайдов при проведении поясне
ний, а не наборы пояснений при показе каждого слайда.

3. Затрачивайте на показ каждого визуального материа
ла не более одной минуты.

4. Формулы лучше показывать на черно-белых плакатах, 
а рисунки и цветные изображения на слайдах.

5. Используйте в качестве иллюстраций к каждой теме 
минимально допустимое количество визуальных материа
лов.

6. Двигайтесь от простого к сложному.
7. Внимательно подходите к выбору цветов. Цвет может 

увеличить интерес к изображению и подчеркнуть важность 
сказанного или, наоборот, отвлечь внимание слушателей от 
главного.

8. Подготовьте копии текста выступления и слайдов. Раз
дайте их всем желающим до или после доклада.
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9. Пронумеруйте страницы доклада. Это позволит вам 
быстрее находить нужные места в тексте во время дискуссии 
или ответов на вопросы аудитории.

10. Используйте большие, легко читаемые буквы, выде
ления жирным шрифтом или курсивом для акцентирова
ния внимания на наиболее важных моментах. Па слайдах 
желательно использовать черные буквы на белом фоне, а не 
наоборот;

• тесное общение с аудиторией. Необходимо обеспечить 
присутствующим возможность задавать вопросы как во вре
мя, так и после презентации. Презентация должна быть ин
тересной и убедительной, с использованием подходящих ис
торий, случаев, примеров из жизни и цитат.

В ходе презентации следует придерживаться следующих 
принц и: но в:

- рассказывайте слушателям то, что вы намерены ска
зать; говорите для них и говорите им то, что вы уже гово
рили;

держитесь просто и открыто;
-  при чтении доклада следует применять ж е с т и к у л я 

цию. Наглядные жесты уточняют или усиливают устную пе
редачу информации. Выразительные (эмфатические) жесты 
используют, чтобы подчеркнуть сказанное. Суггестивные 
жесты символы идей и эмоций. Побудительные жесты 
вызывают у аудитории желательный для докладчика от
клик. Докладчику рекомендуется менять силу голоса, тембр 
и артикуляцию. Презентацию нужно закончить яркой кон
цовкой;

• соблюдение установленных временных пределов вы
ступления. Выступление не должно превышать 30—40 мин.

Для того чтобы подчеркнуть важность презентации, ее 
необходимо устраивать в организации клиента при руково
дителях самого высокого уровня.

После презентации топ-менеджерам компании дается 
время для детального ознакомления с отчетом.

3. Изучение отчета клиентом. Существуют следующие 
критерии оценки качества отчета клиентом:

Происхождение: что стоит за проведенным исследова
нием?
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Идентифицирует ли отчет организацию или подразделе
ние, инициировавшее и финансировавшее исследование? 
Имеется ли заявление о цели исследования, в котором ясно 
указывается, для чего это исследование предназначено? Из
вестны ли организации, разрабатывавшие и проводившие 
исследование?

Проект: концепция и план.
Существует ли полное, а не только узкоспециальное опи

сание исследовательского проекта?
Соответствует ли проект объявленной цели исследова

ния?
Является ли исследование беспристрастным? Другими 

словами, не содержит ли оно наводящих вопросов и других 
искажений?

Были ли предприняты меры предосторожности с целью 
исключения ошибок, обусловленных последовательностью 
процедуры опроса, а также другими факторами, способству
ющими пристрастной оценке или искажению результатов?

Действительно ли исследование обращается к вопросам, 
на которые могут ответить респонденты?

Существует ли точное определение совокупности или по
пуляции, которую будут отображать результаты исследо
вания?

Действительно ли основа выборки адекватно представля
ет исследуемую популяцию?

Содержится ли в отчете определение типа использован
ной выборки и описание метода ее формирования?

Приводится ли в отчете план анализа данных?
Имеются ли в приложении к отчету или на компьютер

ном файле копии форм анкет, инструкций по проведению 
опросов и формированию выборки, а также другие подобные 
материалы?

Исполнение: сбор и обработка данных.
Описывает ли отчет процедуры сбора и обработки дан

ных? Показывает ли, с какой тщательностью собирались 
данные?

Какие процедуры использовались для минимизации ис
кажений и ошибок и для обеспечения требуемого качества 
собираемой информации?
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Стабильность: размер выборки и надежность.
Была ли выборка достаточно большой для того, чтобы 

обеспечить устойчивые результаты?
Показаны ли расчетные пределы погрешности?
Описаны ли методы расчета ошибки выборки, или если 

ошибка не может быть рассчитана, то говорится ли об этом 
открыто и объясняются ли причины невозможности расче
та? Действительно ли трактовка пределов ошибки выборки 
отчетливо показывает, что в ней отсутствует вневыборочная 
ошибка? Является ли сообщаемая ошибка допустимой для 
большинства результатов с точки зрения прямого анализа 
изменчивости собранных данных?

Применимость', обобщение результатов.
Указано ли в отчете, ког да проводился сбор данных?
Говорится ли в отчете о том, применимы ли его результа

ты за пределами исходного набора данных?
Показано ли в отчете, какие элементы представлены в ис

следовании недостаточно полно или не представлены вовсе? 
Имеет ли отчет ограниченное применение, указано ли, кого 
или что он представляет и сообщает ли он об условиях и вре
мени применимости его результатов?

Смысл: интерпретация и выводы.
Описаны ли измерения простым и понятным языком?
Соответствуют ли измерения целям данного исследо

вания?
Действительно ли фактические результаты отчетливо от

делены от интерпретации результатов?
Насколько строгими и объективными были суждения, 

сделанные в процессе интерпретации результатов?
Открытость: полное раскрытие полученной инфор

мации .
Достаточно ли полно показано, как проводилось исследо

вание? Получило ли исследование адекватное представление 
в отчете?

Тщательное изучение отчета с использованием перечис
ленных критериев поможет клиенту эффективно участво
вать в доработке исследования.

4. Поддержка клиента и оценка эффективности про
екта. Работа исследователя пе заканчивается устной презен
тацией. Необходимо помочь клиенту понять и применить по- 
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лучешгые данные, а также проконтролировать исполнение и 
оценить результаты работы в целом.

Поддержка клиента. После детального прочтении отчета 
у заказчика может возникнуть ряд вопросов. Отдельные раз
делы, особенно касающиеся технических нюансов, могут 
быть непонятны, поэтому исследователь должен помочь кли
енту разобраться с ними. Иногда маркетолог помогает внед
рить в жизнь полученные результаты. Часто клиент пользу
ется услугами исследователя при разработке нового товара 
или выборе рекламного агентства, разработке ценовой поли
тики, сегментации рынка или других видах маркетинговой 
деятельности. Важная причина дополнительной работы с 
клиентом - обсуждение дальнейшего выполнения исследо
вательских проектов.

Оценка проекта исследователем. Научная природа мар
кетингового исследования не противоречит тому, что его 
проведение требует творческого подхода, интуиции и опыта. 
Каждый проект маркетингового исследования дает возмож
ность для обучения, и исследователь должен критически 
оценивать весь проект, чтобы по-новому осознать его и по
полнить свои знания. Ключевой вопрос: «Можно ли выпол
нить этот проект эффективнее?». Можно ли было иначе опре
делить проблему, чтобы усилить ценность проекта для кли
ента и уменьшить затраты? Мог ли другой подход к проблеме 
дать лучшие результаты? Наилучгаий ли план исследования 
использован? А как относительно методики сбора данных? 
Может, лучше было использовать интервью к крупных тор
говых центрах, а не но телефону? Является ли самым прием
лемым использованный план определения выборки? Пред
видели ли все источники возможных ошибок исследования и 
держали их иод контролем? Если нет, то какие изменения 
можно было бы внести? Как изменить отбор, подготовку и 
контроль нолевых работников, чтобы улучшить сбор дан
ных? Была ли стратегия анализа данных эффективна для по
лучения информации, полезной для принятия решений?

Были ли выводы и рекомендации полезны для клиента? 
Был ли адекватно написан и представлен отчет? Был ли вы
полнен проект в срок и уложился ли он в отпущенный бюд
жет? Если нет, то почему? Сведения, полученные при такой 
оценке, принесут пользу исследователю и будут полезны при 
проведении последующих исследований.
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Контрольные вопросы

1. Из каких этапов состоит процесс составления отчета о 
маркетинговом исследовании?

2. Охарактеризуйте основные этапы отчетной фазы.
3. Какие требования предъявляют к отчету о маркетинго

вом исследовании?
4. Из каких основных разделов состоит отчет о маркетин

говом исследовании?
5. Какие разделы рассматривают в основной части отче

та?
6. Перечислите основные требования к устной презента

ции отчета.
7. Каких правил следует придерживаться при подготовке 

визуальных материалов?
8. По каким критериям осуществляется оценка отчета 

клиентом?
9. Как проходит работа с клиентом после предоставления 

и ознакомления с отчетом?
10. По каким направлениям оцениваются результаты мар

кетингового исследования, изложенные в отчете?



ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение 1

Значения параметра t для различных значений уровня 
достоверности (надежности) и объема выборки 

в соответствии с распределением Стьюдента
Уровень достоверности (надежности), %

Об
ъе

м
вы

бо
рк

68,3 90 95 95,4 99,7 99,9

1 2 3 4 5 6 7
1 1,84 6,31 12,71 13,82 212,19 636,58
2 1,32 2,92 4,30 4,50 18,22 31,60
3 1,20 2,35 3,18 3,29 8,89 12,92
4 1,14 2,13 2,78 2,86 6,43 8,61
5 1,11 2,02 2,57 2,64 5.38 6,87
6 1,09 1,94 2,45 2,51 4,80 5.96
7 1,08 1,89 2,36 2,42 4, 44 5.41
8 1,07 1,86 2,31 2,36 4.30 5,04
9 1,06 1,83 2,26 2,31 4,02 4,78
10 1,05 1,81 2,23 2,28 3,89 4,59
11 1,05 1,80 2,20 2,25 3,79 4.44
12 1,04 1,78 2,18 2,23 3,71 4,32
13 1,04 1,77 2,16 2,21 3,64 4,22
14 1,04 1,76 2,14 2,19 3,58 4,14
15 1,04 1,75 2,13 2,18 3,54 4,07
16 1,03 1,75 2,12 2,16 3,49 4,01
17 1,03 1,74 2,11 2,15 3,46 3,97
18 1,03 1,73 2,1 0 2,14 3,43 3,92
19 1,03 1,73 2,09 2,14 3,40 3,88
20 1,03 1,72 2,09 2,13 3,38 8,85
21 1,03 1,72 2, 0 8 2,12 3,35 3,82
22 1,02 1,72 2,07 2,11 3,34 3,79
23 1,02 1,71 2,07 2,11 3 ,32 3,77
24 1,02 1,71 2,06 2,10 3,30 8,75 
25 1,02 1,71 2,06 2,10 3,29 3,73

| 26 1,02 1,71 2,06 2,10 3,27 3,71
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Окончание прил. 1

1 2 3 4 5 6 7
27 1,02 1,70 2,05 2,09 3,26 3,69
28 1,02 1,70 2,05 2,09 3,25 3,67
29 1,02 1,70 2,05 2,08 Г 3,24 3,66
30 1,02 1,70 2,04 2,08 3,23 3,65
40 1,01 1,68 2,02 2,06 3,16 3,55
50 1,01 1,68 2,01 2,05 3,12 3,50
60 1,01 1,67 2,00 2,04 3,09 3,46
70 1,01 1,67 1,99 2,03 3,08 3,43
80 1,01 1,66 1,99 2,03 3,06 3,42
90 1,01 1,66 1,99 2,02 3,05 3,40
100 1,01 1,66 1,98 2,02 3,04 3,39
200 1,00 1,65 1,97 2,01 3,00 3,34
300 1,00 1,65 1,97 2,00 2,99 3,32
400 1,00 1,65 1,97 2,00 2,99 3,32
500 1,00 1,65 1,96 2,00 2,98 3,31

ос 1,00 1,65 1,96 2,00 2,97 3,29

Приложение 2
Значения %2-критерия Пирсона

Чи
сл

о 
ст

еп
е

не
й 

св
об

од
ы У ровень значимости

0,
99

5

0,
99

0 
j

0,
97

5

Г 1 
0,

95
0 

1__
__

__
__

__
_

Г
 

0,
90

0

0,
75

0
1-------------------

OOS‘0 0,
25

0

Г
0,

10
0

[__
__

__
__

__
_

Оюо
о

i
0,

02
5 

| 1
0,

01
0 

! 1
__

__
__

__
__

_
!

1C
О<о
o'

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
1 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,10 0,45 1,32 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 0,01 0,02 0,05 0,10 0,21 0,58 1,39 2,77 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 0,07 0,11 0,22 0,35 0,58 1,21 2,37 4,11 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 0,21 0,30 0,48 0,71 1,06 1,92 3,36 5,39 7,78 9,49 11,14 13,28 14,86
5 0,41 0,55 0,83 1,15 1,61 2,67 4,35 6,63 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
6 0,68 0,87 1,24 1,64 2,20 3,45 5,35 7,84 10,64 12,59 14,45 16,81 18,55
7 0,99 1,24 1,69 2,17 2,83 4,25 6,35 9,04 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
8 1,34 1,65 2,18 2,73 3,49 5,07 7,34 10,22 13,36 15,51 17,53 20,09 21,95
9 1,73 2,09 2,70 3,33 4,17 5,90 8,34 11,39 14,68 16,92 19,02 21,67 23,59
10 2,16 2,56Н3,25 3̂ 94 4,87 6,74 9,34 12,55 15,99 18,31 20,48 23,21 25,19
11 2,60 3,05 3,82 4,57 5,58 7,58 10,34 13,70 17,28 19,68 21,92 24,72 26,76
12 3,07 3,57 4,40 5,23 6,30 8,44 11,34 14,85 18,55 21,03 23,34 26,22 28,30
13 3,57 4,11 5,01 5,89 7,04 9,30 12,34 15,98 19,81 22,36 24,74 27,69 29,82
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Окончание прил. 2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
ы 4,07 4,66 5,63 6,57 7,79 10,17 13,34 17,12 21,06.23,68.26 Д 2 29 Д 431,32
15 4,60 5,23 6,26 7,26 8,55 11,04 14,34 18,25 22,31 25,00 27,49 30,58 32,80
16 5,14 5,81 6,91 7,96 9,31 11,91 15,34 19,37 23,54 26,30 28,85 32,00 34,27
17 5,70 6,41 7,56 8,67 10,09 12,79 16,34 20,49 24,77 27,59 30,19 33,41 35,72
18 6,26 7,01 8,23 9,39 10,86 13,68 17,34 21,60 25,99 28,87 31,53 34,8! 37,46
19 6,84 7,63 8,91 10,12 11,65 14,56 18,34 22,72 27,20 30,14 32,85 36,19 38,58
20 7,43 8,26 9,59 10,85 12,44 15,45 19,34 23,83 28,41 31,41 34,17 37,57 40,00
21 8,03 8,90 10,28 11,59 13,24 16,34 20,34 24,93 29,62 32,67 35,48 38,93 11,40
22 8,64 9,54 10,98 12,34 14,04 17,24 21,34 26,04 30,81 33,92 36,78 40,29 42,80
23 9,26 10,20 11,69 13,09 14,85 18,14 22,34 27,14 32,01 35 Д 738,08 41,64 14~Д8
24 9,89 10,86 12,40 13,85 15,66 19,04 23,34 28,24 33,20 36,42 39,36 42,98 45,56
25 10,52 11,52 13,12 14,61 16,47 19,94 24,34 29,34 34,38 37,65 40,65 4 1,31 46,93
26 11,16 12,20 13,84 15,38 17,29 20,84 25,34 30,43 35,56 38,89 41,92 45,61 48,29
27 11,81 12,88 14,57 16,15 18,11 21,75 26,34 31,53 36,74 40,11 43,19 46,96 4 9 ЛИ
28 12,46 13,56 15,31 16,93 18,94 22,66 27,34 32,62 37,92 41,34 44,46 18,28 50,99
29 13,12 14,26 16,05 17,71 19,77 23,57 28,34 33,71 39,09 42,56 45,72 49,59 52,34
30 13,79 14,95 16,79 18,49 20,60 24,48 29,34 34,80 40,26 43,77 46,98 50,89 53,67

Приложение 3

Значения F-критерия Фишера (о -  0,05)

v2
VI

1 2 3 4 5 6 8 12 24 *
1 2 3 4 ^ 5 6 7 8 9 10 1 1
1 161,45 199,5 215,72 224,57 230,17 233,97 238,89 243,91 249,04 251,32
2 18,50 19,00 19,16 19,25 19,3 19,33 19,37 19,41 19,45 19,50
3 10,13 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,84 " 8Д4 "  8,64" 8,53
4 7,71 6,94 6,59] 6,39 6,26 6,16 6,04 б,»Т I  u i 3.63
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,83 "'4,68 4 . 5 3 4.36
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4.15 4,00  ̂ ».Н4 _3~67
7 5,59 U l . 4,35 4,12 3,97 8,87 3.73 3,57 3.41 __3,23
8 5,32 4,46 4,07 3̂ 84 3,69 3,58 3.14 3,28 3.12 2̂ 93
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 8,37 3,23 3,07 2,90
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,07 2,91 _ 2,74 2,54
11 4,84 ЗДЖ 3,59 J U 6 3.20 ~1м>9 2,95 Т 7 9 " 2,61 2,40
12 4,75 3,88 3,49 3,26 ЗД 1 3,00 2.85 8,69 : 2.50 2,30
13 4,67 3,80 3,41 3.18 8.02 Ш 2,77 2,60 2Д2 2,21
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 ‘  2,85 2,70 ’  2,53 2,35 __2,13
15 4,54 3,68 3,29 " 3,06 8,90 " 2,79 "  2,64 2,48 2,29 ’ 2,07
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Окончание прил. 3

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
16 н 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,59 2,42 2,24 2,01
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,55 2,38 2,19 1,96
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 1 2,66 2,51 2,34 2,15 1,92
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,48 2,31 2,11 1,88
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,45 2,28 2,08 1,84
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,42 2,25 2,05 1,81
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,40 2,23 2,03 1,78
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,38 2,20 1 2,00 1,76
24 4,26 3,40 3,01 2,78 " 2,62 2,51 2,36 2,18 1,98 1,73
25 4,24 3,38 2,99 2,76 2,60 2,49 2,34 2,16 1,96 1,71
26 4,22 3,37 2,98 2,74 2,59 2,47 2,32 2,15 1,95 1,69
27 4,21 3,35 2,96 2,73 2,57 2,46 2,30 2,13 1,93 1,67
28 "1 4,20 3,34 2,95 2,71 2,56 2,44 2,29 2,12 1,91 1,65
29 4,18 3,33 2,93 2,70 2,54 2,43 2,28 2,10 1,90 1,64
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,27 2,09 1,89 1,62
35 4,12 3,26 2,87 2,64 2,48 2,37 2,22 2,04 1,83 1,57
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,18 2,00 1,79 1,52
45 4,06 3,21 2,81 2,58 2,42 2,31 2,15 1,97 1,76 1,48
50 4,03 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,13 1,95 1,72 1,44
60 4,00 3,15 2,76 2,52 2,37 2,25 2,10 1,92 1,70 1,39
70 3,98 3,13 2,74 2,50 2,35 2,23 2,07 1,89 1,67 1,35
80 3,96 3,11 2,72 2,49 2,33 2,21 2,06 1,88 1,65 1,31
90 3,95 3,10 2,71 2,47 2,32 2,20 2,04 1,86 1,64 1,28
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,03 1,85 1,63 1,26
125 3,92 3,07 2,68 2,44 2,29 2,17 2,01 1,83 1,60 1,21
150 3,90 3,06 2,66 2,43 2,27 2,16 2,00 1,82 1,59 1,18
200 3,89 3,04 2,65 2,42 2,26 2,14 1,98 1,80 1,57 1,14
300 3,87 3,03 2,64 2,41 2,25 2,13 1,97 1,79 1,55 1,10
400 3,86 3,02 2,63 2,40 2,24 2,12 1,96 1,78 1,54 1,07
500 3,86 3,01 2,62 2,39 1 2,23 2,11 1,96 1,77 1,54 1,06
1000 3,85 3,00 2,61 2,38 2,22 2,10 1,95 1,76 1,53 1 1,03

оо 3,84Г 2,99 2,60 2,37 2,21 2,09 1,94 1,75 1,52
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