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Аннотация
В книге дано лаконичное описание большинства

используемых в маркетинге методов и приведено пояснение,
для чего они используются.Статистические методы являются для
маркетинга одними из основных (если не самыми главными).
Поэтому каждый маркетолог должен их знать хотя бы в общих
чертах.
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Предисловие

 
В книге дано лаконичное описание большинства исполь-

зуемых в маркетинге методов и приведено пояснение, для
чего они используются.

Статистические методы являются для маркетинга одними
из основных (если не самыми главными). Поэтому каждый
маркетолог должен их знать хотя бы в общих чертах.



 
 
 

 
I Применение в маркетинге

Описательного анализа данных,
графического, табличного

и выборочного методов
 

Фото из источника в списке литературы [2]



 
 
 

 
1.1 Применение в маркетинге

описательного анализа
данных. Метод графический

 
Применение в маркетинге описательного анализа дан-

ных

В маркетинге описательный метод широко применяется
в целях проведения разных презентаций и подготовки ана-
литических маркетинговых отчетов.

Описательным анализом данных предусматривается, что
при его реализации реально не  только анализировать дан-
ные, но и выбирать аналитические методы их последующего
анализа, к примеру, методы, которые позволяют проверять
гипотезы и моделировать взаимосвязи.

Под описательной статистикой или разведочным анали-
зом данных принято понимание статистических методов
обработки данных, осуществления их систематизирования,
представления их в  наглядной форме  – в  виде графиков
и разного рода таблиц, а также описания (количественного)
данных посредством системы различных статистических по-
казателей.



 
 
 

Представление информации в рассматриваемом анализе
осуществляется в виде графиков и таблиц (частотных и со-
пряженности). Количественная информация обобщается по-
средством графиков, а также показателей: 1) среднего уров-
ня (усредненного значения, медианы и моды), а также про-
центилей; 2) вариации (размаха, межквартильного размаха,
дисперсии, коэффициента вариации, стандартного отклоне-
ния и др.); 3) формы распределения (асимметрии и эксцес-
са).

В анализе описательного вида принято представление ин-
формации об исследуемом явлении в агрегированном (обоб-



 
 
 

щенном) виде. В этих целях прибегают к использованию ме-
тодов: исчисления статистических показателей; табличного;
графического.

Исследование данных ориентируется на такие оценки по-
казателей как интервальные и точечные.

Метод графический

Под графическим методом принято понимание метода,
содействующего агрегированию данных при первичном опи-
сательном анализе. График представляется в виде чертежа,
показывающего соотношение конкретных данных на основе
применения таких средств, как изобразительные (средства)
и геометрические образы. Графики содействуют представле-



 
 
 

нию статистических данных в наглядном виде.
Графики могут быть представлены в виде диаграмм и ста-

тистических карт. Диаграммы принято подразделять на ви-
ды согласно задачам осуществляемого анализа. Они мо-
гут выступать в качестве диаграмм: динамики, взаимосвя-
зи сравнения и структуры. Благодаря диаграммам сравнения
оказывается возможным изображение статистических дан-
ных, характеризующих разные территории (регионы, стра-
ны), объекты. Если применять диаграммы структуры, то
можно наблюдать структуру и  составные части изучаемой
совокупности. Посредством диаграмм динамики анализиру-
ется развитие интересующих исследователя явлений во вре-
менном аспекте. На  базе диаграмм взаимосвязи происхо-
дит изучение имеющихся между данными зависимостей.
С  помощью статистических карт отображают статистиче-
ские данные на географических территориях.

Особенности графиков зависят от тех задач, которые бла-
годаря им решаются. Строить графики в настоящее время
необходимо с применением пакетов программ для статисти-
ческого профессионального анализа, обладающих огромны-
ми возможностями. Они позволяют строить сотни модифи-
каций диаграмм, которые бывают: столбиковыми; секторны-
ми; линейными и т. д.

Нередко применение графического метода происходит,
когда этот метод дополняет методы аналитические (к приме-
ру, метод, с помощью которого анализируются взаимосвязи,



 
 
 

или метод, выявляющий различия в группах). Но у графиче-
ских средств имеются свои особенные преимущества, касаю-
щиеся выявления закономерностей, которые сложно описать
количественно и проблематично обнаружить на базе прибе-
гания к аналитическим процедурам.



 
 
 

 
1.2 Метод табличный.
Метод выборочный

 
Метод табличный

Метод табличный – это метод универсальный. Его мож-
но применять в разных и многих направлениях маркетин-
га. Прежде всего, он служит цели обеспечения удобства
представления массивов данных об  анализируемых объек-
тах. Для этого прибегают к  применению таблиц промежу-
точных (в которых представляют промежуточные итоги ис-



 
 
 

следований) и сводных (в которых дается представление фи-
нальных данных). Представление посредством таблиц ре-
зультатов маркетинговых исследований, опросов, группиро-
вок и сводок данных делают отчет об исследовании более на-
глядным, профессиональным, убедительным.

Под табличным методом принято понимание метода агре-
гирования имеющихся данных, которое проводится на эта-
пе осуществления первичного описательного анализа. В ка-
честве статистической таблицы выступает система столб-
цов и  строк. В  данной системе логично и  последователь-
но излагают разнообразную статистическую информацию
об  исследуемом процессе либо явлении. Табличное пред-
ставление данных в маркетинге – это представление удобное
и практичное, которое обеспечивает наглядность информа-
ции. Но таблица должна отличаться высоким качеством, для
этого важно ее правильное построение и оформление.

Для построения разных (сложных и простых) таблиц це-
лесообразно прибегать к  использованию: профессиональ-
ных статистических пакетов, например таких, IBM SPSS
Statistics; программы MS Excel. Благодаря пакетам и  про-
граммам можно при минимуме временных затрат строить
таблицы, осуществлять обработку данных, составлять отче-
ты по маркетинговым исследованиям.

Метод выборочный



 
 
 

В качестве выборочного метода в статистике принято по-
нимание метода исследования общих свойств всей совокуп-
ности (генеральной совокупности или же выборки) каких-то
объектов на базе анализа свойств только части данных объ-
ектов (выборочной совокупности). Применение этого мето-
да может быть целесообразно из-за: большой обширности
объекта исследования (к примеру, когда изучаются потре-
бительские предпочтения на рынке); необходимости в сбо-
ре маркетинговой первичной информации в рамках «пилот-
ных» исследований.

Выборочное обследование предусматривает, что нужно
добиваться минимальности объема выборки при максимуме
точности описания генеральной совокупности на базе выбо-
рочных данных. Поэтому выборке положено отличаться ре-



 
 
 

презентативностью (представительностью), чтобы объектив-
но отражать свойства, имманентные генеральной совокупно-
сти.

При реализации выборочных обследований следует обес-
печивать: количественную характеристику выборки либо
определять минимальное количество объема выборки (на-
блюдений) для осуществления исследования; качественную
характеристику выборки либо способов и методов, посред-
ством которых происходит формирование совокупности вы-
борочного вида.

Достижение точности итогов выборочных обследований
возможно на  основе прибегания к  применению отличаю-
щихся сложностью методов, содействующих формирования
выборок (это кластерный отбор, задание расслоения, ис-
пользование отбора вероятностно-пропорционального вида,
простой случайный либо неслучайный отбор, повторный ли-
бо бесповторный отбор).

Значение показателя минимального объема выборки обу-
словливается многими параметрами, принадлежащими оце-
ниваемому показателю либо системе показателей (способ
и методы формирования выборки, заданная надежность ре-
зультатов, вариация исследуемых данных, максимально до-
пустимая ошибка в оценивании показателей). Данный пока-
затель определяют на базе статистических методов либо экс-
пертно.



 
 
 

 
II Применение в маркетинге

Корреляционного
и регрессионного анализа

 
 

2.1 Анализ корреляционный.
Регрессионный анализ

линейный и нелинейный
 

Анализ корреляционный



 
 
 

Фото из источника в списке литературы [3]

В качестве корреляционного анализа принято понимание
статистического метода анализа взаимосвязи между случай-
ными переменными-величинами в количестве двух и более.
Случайные переменные-величины – это свойства изучаемых
объектов наблюдения, являющиеся измеряемыми.

При проведении корреляционного анализа предусматри-
вается исчисление коэффициентов корреляции, принимаю-
щих обычно либо отрицательные, либо положительные зна-
чения. По знаку коэффициента судят о направлении имею-
щейся связи, а по абсолютному значению – силу имеющейся
связи.

Для оценивания направления связи между анализируемы-
ми переменными, измерение которых производилось в шка-
ле порядковой, прибегают к использованию ранговых непа-
раметрических коэффициентов корреляции: коэффициен-
тов ранговой корреляции Кендалла и коэффициента корре-
ляции Спирмена. Применение нередко находит и исчисле-
ние коэффициентов: Фехнера (корреляция знаков), конкор-
дации (множественная ранговая корреляция). Между пере-
менными дихотомическими также измеряют связи посред-
ством соответствующих метрик.

Для исчисления коэффициентов корреляции применяют
способ расчета, зависящий от шкалы измерения тех из пере-
менных, взаимосвязь между которыми исследуют.



 
 
 

Если переменные измерены в шкале количественного ти-
па (шкала отношений либо шкала интервальная), то обеспе-
чивается расчет ковариации или корреляционного момента,
а на его базе – исчисление линейного коэффициента корре-
ляции (коэффициента Пирсона).

Исчисление коэффициентов корреляции – относительно
не трудное, к тому же их легко интерпретировать. Приме-
нять их могут даже люди специально не подготовленные. Од-
нако, у рассматриваемого вида анализа – корреляционного –
имеется собственная своя специфика и методика. Необходи-
мо соблюдать предпосылки исчисления каждого из коэффи-
циентов корреляции, а также проверять их значимость, ко-
торая базируется на принципе необходимости проверки ста-
тистических гипотез, нужно также правильно строить интер-
вальные оценки коэффициентов. Надо также помнить, что
иногда исследователям приходится сталкиваться с «ложны-
ми корреляциями», приводящими к ложным (обманчивым)
выводам. Поэтому нужно практиковать расчет не только об-
щих коэффициентов корреляции, но и частных.

На базе корреляционного анализа невозможно определе-
ние формы связи между переменными и предсказание зна-
чения одной зависимой переменной по одной либо ряду пе-
ременных независимых. Если говорить о переменных коли-
чественных, то для решения данной задачи можно прибег-
нуть к применению линейного регрессионного анализа.

В  маркетинге корреляционный анализ в  основном при-



 
 
 

меняют в альянсе с анализом регрессионным. Посредством
первого вида анализа определяют наличие связи и степень
ее тесноты, а регрессионный анализ служит для математиче-
ского моделирования формы связи.

Регрессионный анализ линейный

Регрессионный анализ  понимается в  качестве метода
исследования статистической взаимосвязи между одной



 
 
 

количественной зависимой переменной (результирующей)
и  одной либо ряда количественных независимых пере-
менных-факторов (предикторов или переменных объясняю-
щих).

Уравнение регрессии, по сути, является выражением вза-
имосвязи между усредненным значением переменной ре-
зультирующей и  усредненными значениями переменных
объясняющих. Оно представляется математической функ-
цией, подбираемой на базе статистических исходных данных
зависимой переменной и предикторов. Чаще всего прибега-
ют к использованию функции линейного вида и осуществля-
ют линейный регрессионный анализ.

Имеет место очень сильная связь регрессионного анали-
за с анализом корреляционным, предусматривающим изуче-
ние направления и тесноты связи между количественно вы-
раженными переменными. В анализе регрессионном иссле-
дуют форму зависимости между данными переменными. То
есть при применении обоих методов осуществляют исследо-
вание одной и той же взаимосвязи, но с различных сторон,
эти методы, в  принципе, являются взаимодополняющими.
Причем практикуется выполнение корреляционного анали-
за производить перед проведением анализа регрессионного.
После того, как посредством корреляционного анализа дока-
зано наличие взаимосвязи, исследователь может обеспечить
выражение формы данной связи, применив регрессионный
анализ.



 
 
 

Целью регрессионного анализа является цель предсказа-
ния (прогнозирования) ожидаемого усредненного значения
результирующей переменной посредством соответствующе-
го уравнения. В маркетинге довольно часто необходимо про-
гнозировать разные важные показатели (к примеру, объема
продаж или прибыли, или числа клиентов и т.д.).



 
 
 

 
2.2 Регрессионный

анализ нелинейный.
Регрессия категориальная

 
Регрессионный анализ нелинейный



 
 
 

Под регрессией нелинейной принято понимать регрес-
сионную модель зависимости переменной результативной
от  одной либо нескольких переменных объясняющих, вы-



 
 
 

ражаемую в виде нелинейной функции. Нелинейная модель
(как и линейная) может быть парной и множественной.

Нелинейная регрессия согласно ее целям и задачам по-
добна регрессии линейной. Отличие обусловливается лишь
формой связей и методами оценивания параметров. Выбрать
форму связи зависимости нелинейного вида можно посред-
ством: содержательного изучения исследуемого конкретного
явления; опоры на итоги изучения взаимосвязи между пере-
менными, к примеру, с применением графического метода.

Оценивание параметров нелинейной регрессии может ба-
зироваться: на  линеаризации уравнения благодаря подхо-
дящим преобразованиям и оценки его параметров посред-
ством применения метода наименьших квадратов; на оцен-
ке параметров на базе метода максимального правдоподобия
и применения процедур оптимизационных методов.

Регрессии нелинейные различают согласно: включаемым
в эти регрессии предикторам (такие нелинейного вида ре-
грессии являются линейными по параметрам); включаемым
в регрессии предикторам и подвергаемым оценке парамет-
рам.

Если функции являются нелинейными по  переменным
объясняющим, возможно сведение их к линейным посред-
ством замены переменных.

Если функции являются нелинейными по  перемен-
ным-факторам и подвергаемым оцениванию параметрам, их
сведение к линейным моделям происходит благодаря лога-



 
 
 

рифмированию и замене переменных.
Если подобрать линеаризующее преобразование невоз-

можно, для оценивания параметров прибегают к использо-
ванию методов нелинейной оптимизации на базе исходных
данных.

Наилучшая нелинейная модель обычно выбирается на ба-
зе наименьшей стандартной остаточной ошибки, исчислен-
ной для разных моделей. Если имеет место наличие ряда
нелинейных моделей с сопоставимой точностью, рекоменду-
ется останавливать выбор на  модели, отличающейся боль-
шей простотой.

Регрессия категориальная



 
 
 

Фото из источника в списке литературы [4]

В  качестве регрессии категориальной принято рассмот-
рение статистического метода моделирования взаимосвязи
между категориальными переменными: зависимой и незави-
симыми. Для построения модели рассматриваемой регрес-
сии прибегают к шкалированию либо оцифровке перемен-
ных путем присвоения категориям числовых значений. По-
сле этого идет построение оптимального уравнения линей-
ной регрессии относительно преобразованных новых пере-
менных.

В данной модели и переменная и ее предикторы – катего-
риальные.

Применение категориальной регрессии в маркетинге про-
исходит, когда нужно описать покупательскую удовлетво-
ренность в  зависимости от  таких факторов как простота
совершения покупки, цена, качество товара. Посредством
уравнения категориальной регрессии возможно прогнозиро-
вание уровня покупательской удовлетворенности в зависи-
мости от всевозможных сочетаний значений категориальных
независимых переменных.



 
 
 

 
2.3 Регрессия логистическая.
Регрессия мультиномиальная

логистическая
 

Регрессия логистическая
Под регрессией логистической или логит-регрессией по-

нимают статистическую модель, используемую, чтобы пред-
сказывать вероятности возникновения какого-то события
посредством логистической функции. Эта регрессия отно-
сится к классу моделей бинарного выбора, в которых зави-
симая переменная является дихотомической (бинарной).

Зависимой переменной могут приниматься только зна-
чения в  количестве двух и  означать, к  примеру, принад-
лежность к конкретной группе (скажем, к группе надежных
клиентов либо ненадежных клиентов), совершаемое дей-
ствие (покупка либо непокупка товара),ответы «да» либо
«нет» (рекламный ролик нравится либо не нравится).

Построение обыкновенной регрессионной модели линей-
ного типа с зависимыми бинарными переменными не допус-
кается ввиду того, что если это построение будет иметь ме-
сто, предсказанные значения зависимой переменной интер-
претировать окажется практически невозможно.

Измерения значений факторов в моделях бинарного вы-
бора  – только количественные. В  эти модели допускается



 
 
 

включение категориальных переменных (выступающих в ка-
честве факторов). В  данных моделях обеспечивается по-
строение регрессионной модели зависимости с  принятием
во внимание вероятности, что результативной дихотомиче-
ской переменной будет принято значение 0 или 1, если зна-
чение факторов – заданное.

Для того чтобы смоделировать вероятность зависимой ди-
хотомической переменной, нужно произвести подбор специ-
альной монотонно возрастающей функции, значения кото-
рой могут варьироваться лишь от 0 до 1.

В  моделях бинарного выбора в  качестве специальной
функции может быть выбрана функция: 1) логистическая; 2)
стандартного нормального распределения.

Если модель бинарного выбора построена на базе логи-
стической функции, то она рассматривается как логистиче-
ская регрессия или логит-модель. Если модель бинарного
выбора построена на базе функции, стандартного нормаль-
ного распределения, то ее рассматривают как пробит-мо-
дель.

Посредством логистической регрессии осуществляется
прогнозирование вероятности отклика для зависимой пе-
ременной от переменных независимых, которые включены
в модель. Прогнозные значения вероятности можно исполь-
зовать для разделения наблюдений на две группы.

При построении модели регрессии логистической можно
осуществить отдельный анализ  – анализ Receiver Operator



 
 
 

Characteristic (ROC-кривых). Посредством данного анализа
можно осуществить выбор оптимального порогового значе-
ния вероятности для классификации. ROC-кривую исполь-
зуют, чтобы представить результаты бинарной классифика-
ции и оценки уровня ее эффективности.

Использование логистической регрессии распространяет-
ся на решение задач, связанных с моделированием взаимо-
связи и классификацией наблюдений. Она находит примене-
ние в скоринге: банковском (на ее основе возможно постро-
ение рейтинга заемщиков и управления кредитными риска-
ми); потребительском (для моделирования потребительско-
го поведения).

Регрессия мультиномиальная логистическая

Фото из источника в списке литературы [5]



 
 
 

В  качестве логистической регрессии мультиномиальной
рассматривают общий случай модели логистической регрес-
сии, в ней у зависимой переменной имеются категории в ко-
личестве более двух.

Измерение зависимой переменной (ковариаты) в рассмат-
риваемой регрессии возможно в таких шкалах, как поряд-
ковая и номинальная. В качестве нее может выступать пе-
ременная потребительского выбора торговой марки. Пере-
менные независимые (факторы) могут быть количественны-
ми либо категориальными.

В данной модели для каждой из категорий переменной за-
висимой предусматривается построение уравнения логисти-
ческой бинарной регрессии. Причем одной из категорий пе-
ременной зависимой отводится роль переменной опорной,
и происходит сравнение с ней всех других категорий.

Посредством уравнения мультиномиальной логистиче-
ской регрессии прогнозируется показатель вероятности при-
надлежности к каждой категории зависимой переменной со-
гласно значениям переменных независимых.



 
 
 

 
2.4 Пробит-модель

регресси. Регрессия Кокса.
Анализ временных рядов

 
Пробит-модель регрессии

Фото из источника в списке литературы [6]

Пробит-модель является статистической моделью бинар-
ного выбора, используемой для того, чтобы предсказы-
вать вероятность возникновения какого-то события на базе
функции нормального стандартного распределения.



 
 
 

Модель пробит-регрессии, подобно модели логистиче-
ской регрессии, относят к виду моделей бинарного выбора.
По этой причине задачи ее построения и функции такие же,
как в логит-модели.

В  модели пробит-регрессии выражение расчетного зна-
чения зависимой переменной выступает в  качестве значе-
ния функции нормального стандартного закона распределе-
ния. Пробит является значением, для которого исследовате-
ли вычисляют функцию нормального стандартного распре-
деления. Имеет место зависимость значения пробита от ком-
бинированных линейных значений факторных переменных.
Для пробит-модели (также как и  для логит-модели) зави-
симая переменная  – дихотомическая. К  факторам в  про-
бит-модели предъявляется требование, чтобы они были ко-
личественно выраженными либо категориальными, но пре-
образованными в переменные дихотомические.

Применение пробит-модели относительно сферы анало-
гично применению логистической регрессии. Если осуще-
ствить моделирование и классификацию по пробит-модели
и также по модели логистической регрессии, то результаты
окажутся весьма сходными. Но в некоторых случаях резуль-
таты могут разниться.

Регрессия Кокса



 
 
 

Фото из источника в списке литературы [7]

Регрессионную модель Кокса считают статистической мо-
делью зависимости функции риска от переменных-факторов
независимого вида.

Регрессию Кокса рассматривают в качестве модели отли-
чающихся пропорциональностью рисков. Благодаря ей про-
гнозируют риск наступления события для какого-то объек-
та и оценивают влияние определенных заранее независимых
предикторов (переменных) на данный риск. Риск рассматри-
вают в качестве зависящей от времени функции. Риск не яв-
ляется вероятностью, поэтому его значения могут превы-
шать единицу.

Объектом может быть клиент, для которого в маркетин-



 
 
 

ге практикуется прогнозирование риска наступления некого
события. Объект находится в поле зрения априори (то есть
его постоянно наблюдают), в любой временной отрезок воз-
можно наступление события, приводящего к  его выбытию
из группы риска. К примеру, таким событием может оказать-
ся отказ клиента от товара либо услуги компании или его
неспособность оплаты кредита.
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