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У ба га ть ох ви пад ках, ко ли го во рять про до -
сяжність, дослідни ки не усвідом лю ють, а для чо го ж
во на вимірюється і як її ви ко ри с то ву ва ти. Проб ле ма
аналізу до сяж ності ніко ли не бу ла пред ме том
спеціаль но го вив чен ня, і ав то ри, які опи су ють про -
цес зби ран ня інфор мації в мар ке тин го вих і
соціологічних досліджен нях, як пра ви ло, не звер та -
ють ува ги на цей бік пи тан ня. У про по но ваній статті
ми спро буємо опи са ти проб ле му та уза галь ни ти
досвід як соціологічних, так і мар ке тин го вих ком -
паній, які пра цю ють в Ук раїні.

До сяжність, слід за зна чи ти, відіграє до сить
помітну роль ли ше у разі про ек ту ван ня ви пад ко вих, а
не спря мо ва них вибірок. І це відбу вається на етапі
роз ра хун ку об ся гу про ек то ва ної вибірко вої су куп -
ності. Про аналізо вані в безлічі підруч ни ках зі ста ти с -
ти ки фор му ли для роз ра хун ку об ся гу ви пад ко вої
вибірки спра вед ливі не для всіх її типів, а тільки для
од но ступінча тих імовірнісних вибірок.

От же, об чис ли мо те о ре тич ний об сяг вибірко вої су -
куп ності neff, який, за умов йо го по вної ре алізації,
за без пе чить пла но ва ну точність – ви пад ко ву по мил -
ку вибірки. На прак тиці все про хо дить не зовсім так,
як наміче но за пла ном. Ре аль но от ри му ва на у ході
досліджен ня вибірка m за зви чай мен ша за об ся гом,
то му що ча с ти на ре с пон дентів, які ма ють бра ти
участь в опи ту ванні, з різних при чин відмов ля ють ся
відповіда ти або бра ти участь в опи ту ванні, або
відсутні, а от же, бу ли замінені інши ми ре с пон ден та -
ми.

Оскільки пе ре важ на більшість про ек то ва них
дослідни ка ми вибірок не од но ступінчаті, то на кож -
но му на ступ но му рівні та кож з'яв ля ють ся по мил ки у
вибірці (вра хо вуємо ли ше ви пад кові по мил ки
вибірки), що спри чи нює змен шен ня точ ності кінце -
вих оцінок вибірки. Та ке змен шен ня на зи ва ють ди -
зайн�ефект вибірки (або DEFF) і вимірю ють за фор -
му лою

Таким чином, 

Дослідник по ви нен ма ти мож ливість про гно зу ва ти
зна чен ня DEFF для про по но ва но го пла ну вибірки з
ме тою вста нов лен ня, скільки інтерв'ю не обхідно
про ве с ти, щоб до сяг ти пев но го за да но го зна чен ня
neff. На при клад, два ком по нен ти DEFF потрібно вра -
хо ву ва ти на етапі про ек ту ван ня ди зайн�ефек ту
вибірки, що ви ни кає на всіх по даль ших рівнях відбо -
ру. DEFFp – ди зайн ефект, який ви ни кає на
проміжних ступінях вибірки і ди зайн�ефект від кла с -
те ри зації – кількість оди ниць спо с те ре жен ня, що ре -
алізо ву ють ся у кожній точці опи ту ван ня на ос тан ньо -
му сту пені відбо ру DEFFc. От же, ма ти ме мо та кий су -
мар ний ди зай�ефект:

DEFF = DEFFp • DEFFc (3)

Далі дослідник зо бов'яза ний на ос нові на яв них да -
них пе ред ба чи ти рівень до сяж ності (част ка не до ступ -
них ре с пон дентів у те о ре тичній вибірці) з ме тою виз -
на чи ти розмір ба зо вої вибірки n, не обхідної для то го,
щоб взя ти при близ но m інтерв'ю.

На при клад, ми оціни ли ди зайн�ефект на кож но му
проміжно му рівні вибірки, а та кож виз на чи ли ди -
зайн�ефект на ос тан ньо му рівні після кла с те ри зації.
Та ким чи ном, су мар не зна чен ня ди зайн�ефек ту після
всіх на ших об чис лень дорівню ва ти ме DEFF =
DEFFР1 х DEFFР2 х DEFF F = 1,68 (не ви со ке зна чен -
ня ди зайн�ефек ту). Це оз на ча ти ме, що як що ми про -
ек туємо вибірку розміром 1500 оди ниць спо с те ре -
жен ня, то ре аль но во на по вин на ста но ви ти 2520 ре с -
пон дентів.

На при клад, ми очікуємо рівень до сяж ності на рівні
70%, тоді

маркетингові  дослідження

УДК53�7:519.25

ПІДВИЩЕННЯ ДОСЯЖНОСТІ У МАРКЕТИНГОВИХ І
СОЦІОЛОГІЧНИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ

МИ КО ЛА ЧУ РИ ЛОВ, 
док тор соціологічних на ук, ге не раль ний ди рек тор «TNS UKRAINE»

DEFF =

вибіркиноїімовірністобсягийрозрахован

сукупностівибірковоїобсягреальний

×××

×××

=

neff

m
.

neff =

DEFF

m
.

(1)

(2)

(4)



19МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№1 s 2010

Звідси витікає, щоб ре алізу ва ти те о ре тич но роз ра -
хо ва ну на 1500 ре с пон дентів вибірку, яку відшу куємо
за до по мо гою ба га то с ту пе не вої вибірки, ми по винні
звер ну ти ся не до 1500 ре с пон дентів, а не мен ше як до
3600. Це за умо ви, що ми не вра хо ву ва ли ди -
зайн�ефект, що ут во рюється на ос тан ньо му, чет вер то -
му, сту пені, при відборі ре с пон дентів все ре дині виз -
на че них для про ве ден ня опи ту ван ня до мо го с по -
дарств.

Та ким чи ном, не ко рект но роз ра хо ву ва ти ви пад ко -
ву по мил ку вибірки ви хо дя чи з об ся гу вибірки 3600
оди ниць спо с те ре жен ня. Дослідник має перш за все
орієнту ва ти ся на те о ре тич но роз ра хо ва ну вибірку в
1500 ре с пон дентів. На жаль, на прак тиці трап ляється
інак ше.

Так, на при клад, дослідник ре алізу вав вибірку на
1500 ре с пон дентів, і з цієї вибіркою об чис лює ви пад -
ко ву по мил ку вибірки. Од нак те о ре тич ний об сяг
вибірки бу де при цьо му знач но мен шим. При пу с ти -
мо, що бу ла ре алізо ва на ба га то с ту пе не ва вибірка, і
до сяжність при цьо му бу ла до стат ньо ве ли кою – на
рівні 70%. Припустимо, що су мар ний ди зайн�ефект
на проміжних і ос тан ньо му рівні відбо ру так са мо
дорівню вав 1,68. Звідси ма ти ме мо

От же, те о ре тич ний обяг вибірко вої су куп ності ста -
но ви ти ме не 1500 (за якою, як пра ви ло, дослідни ки
роз ра хо ву ють ви пад ко ву вибірку), а ли ше 625 оди -
ниць спо с те ре жен ня. У цьо му при кладі ви пад ко ва
по мил ка вибірки ста но ви ти ме при близ но 4%, а не
2,6, як для вибірки у 1500 ре с пон дентів.

Цілком оче вид но, що дослідни ки по винні пра гну -
ти до то го, аби змен ши ти ди зайн�ефект вибірки, то му
що опи ту ван ня в по над вдвічі більшої вибірки по тре -
бує май же три ра зо во го збільшен ня по чат ко во го бюд -
же ту і строків про ве ден ня досліджен ня. По стає слуш -
не за пи тан ня, за ра ху нок чо го мож на змен ши ти ди -
зайн�ефект вибірки? По�пер ше, ско ро ти ти кількість
сту пенів відбо ру і зни зи ти розмір кла с те ра – на ван та -
жен ня на точ ку опи ту ван ня, а по�дру ге, збільши ти
до сяжність ре с пон дентів у про цесі відбо ру.

Як для ви пад ко вих, так і спря мо ва них вибірок
існує знач на різни ця між те о ре тич но роз ра хо ва ною
вибіркою (вибірко ва су купність, яку роз роб ляє
дослідник до по чат ку по льо во го ета пу досліджен ня) і
ре аль ною вибіркою (вибірко ва су купність, яка ре -
алізо ва на інтерв'юе ра ми в про цесі зби ран ня інфор -
мації). Це по яс нюється тим, що ча с ти на ре с пон дентів
ви яв ля ють ся не до сяж ни ми для інтерв'юерів з ог ля ду

на низ ку при чин суб'єктив но го й об'єктив но го ха рак -
те ру. До суб'єктив них на ле жать при чи ни, що
повністю за ле жать від учас ників про це су спілку ван ня
– ре с пон ден та та інтерв'юе ра:
u не вмо ти во ва на відмо ва ре с пон ден та від опи ту ван -

ня;
u невміння інтерв'юе ра заціка ви ти ре с пон ден та бра -

ти участь в опи ту ванні;
u стан ре с пон ден та, ко ли по чи на ти опи ту ван ня не

має жод но го сен су;
u низь ка ви ко нав ча дис ципліна інтерв'юе ра, що ви -

яв ляє се бе у відсут ності ба жан ня по втор но або
втретє відвіду ва ти ре с пон ден та, який з різних при -
чин не зміг у пер ший прихід інтерв'юе ра взя ти
участь в опи ту ванні.
І цей пе релік мож на про дов жи ти.
Од нак існу ють й об'єктивні при чи ни не до сяж ності

ре с пон дентів, до яких на ле жать такі:
1) відсутність ре с пон ден та (з по важ них при чин) під

час про ве ден ня опи ту ван ня (відря джен ня, хво ро -
ба, відпуст ка, по си лан ня на зай нятість то що);

2) по мил ки в за зна ченій ад ресі ре с пон ден та
(відсутність за пи са ної в зав данні інтерв'юе ру ву -
лиці, бу дин ку або квар ти ри, не пра виль но на пи са -
на ад ре са, на явність да но го ре с пон ден та за вка за -
ною ад ре сою та ін.);

3) відсутність будь�ко го в по меш канні в мо мент
відвіду ван ня інтерв'юе ра;

4) не має мож ли вості по тра пи ти до по меш кан ня че рез
консьєржку в під'їзді або две рей з вмон то ва ни ми
до мо фо на ми і ко до ви ми зам ка ми;

5) не до сяжність ре с пон ден та че рез те, що:
а) ре с пон дент про жи ває в так зва но му елітно му бу -

дин ку або за кри тих се ли щах, які охо ро ня ють ся,
і до пуск ку ди об ме же ний для сто ронніх осіб;

б) дослідни ки не зна ють фак тич ної ад ре си про жи -
ван ня тих чи тих ка те горій не обхідних для опи -
ту ван ня ре с пон дентів;

в) дані ка те горії ре с пон дентів над то малі за
кількістю, що вільний по шук їх інтерв'юе ра ми
не потрібний.

Са ме ос тан ня при чи на ха рак тер на для ба га ть ох
важ ко до сяж ним груп ре с пон дентів. Перш за все до
цих груп на ле жать так звані елітні ре с пон ден ти:
політич на, на уко ва і бізнес�еліта та ін. Як пра ви ло, ці
гру пи ре с пон дентів над зви чай но зай няті, по га но
йдуть на кон такт з інтерв'юе ра ми, важ ко до сяжні (жи -
вуть в елітних бу дин ках і заміських се ли щах, їхні ад -
ре си і но ме ри те ле фонів відсутні у за галь но до с туп них
довідни ках). Все це ус к лад нює кон так ти з ек с пер та ми
ви що го рівня та елітою.

Од нак не мен ше труд нощів, а мо же, і більше, ста -
но вить по шук ре с пон дентів, що на ле жать до так зва -
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них груп ри зи ку: ВІЛ�інфіко вані, нар ко� і ал ко за -
лежні, повії, бомжі та ін. Та кож вкрай склад но про во -
ди ти мар ке тин гові досліджен ня тих груп ре с пон -
дентів, які ко ри с ту ють ся рідкісни ми або елітни ми то -
ва ра ми чи по слу га ми.

У ході опи ту ван ня пред став ників бізнес�, політич -
ної і на уко вої еліти, топ�ме нед ж мен ту ком паній та ін.
дослідницькі ком панії ви ко ри с то ву ють в ос нов но му
офіційні дані про місцез на хо джен ня підприємств,
ор ганізацій, фірм і то ва риств. Од нак у цьо му разі
дослідни ки сти ка ють ся з низ кою фак торів, які
суттєво ус к лад ню ють успішне ви ко нан ня ро бо ти
інтерв'юерів. До та ких чин ників на ле жать по мил ки в
ад ресній базі. У ба га ть ох ви пад ках і ад ре си, і но ме ри
те ле фонів, що містять ся в цій базі, не відповіда ють
дійсності, то му місце юри дич ної реєстрації
підприємства та ор ганізацій й їхнє фак тич не і
справжнє місце зна хо джен ня пе ре важ но не
збігається.

Топ�ме нед ж мент підприємств, ор ганізацій і ус та -
нов не схиль ний йти на кон такт з інтерв'юе ра ми та
інфор му ва ти їх про спра ви своїх ор ганізацій, то му що
не зав жди чітко ро зуміють ме ту досліджень і, що най -
го ловніше, які змістові вис нов ки з ре зуль татів
досліджен ня бу дуть зроб лені. Це сто сується тих ви -
падків, ко ли в за пи таль ни ку містять ся пи тан ня, які
пов'язані з по каз ни ка ми еко номічної та фінан со вої
діяль ності цих підприємств, ор ганізацій або ус та нов.

Не мож на не зва жа ти і на ви со ку зай нятість
топ�ме нед ж мен ту цих ор ганізацій, що та кож ус к лад -
нює мож ливість їх кон тактів з інтерв'юе ра ми.

Ці та дія низ ки інших чин ників при зво дять до то -
го, що в досліджен нях, які про во дять ся на
підприємствах, ус та но вах і в ор ганізаціях се ред
топ�ме не джерів до сяжність рідко пе ре ви щує 5�10%.

У цьо му ви пад ку дослідницьким ком паніям до во -
дить ся різко зміню ва ти стра тегію по шу ку та опи ту -
ван ня так зва них елітних ре с пон дентів. Крім тра -
диційно го по шу ку ре с пон дентів ме то дом «сніжної
груд ки» ряд ком паній ви ко ри с то ву ють власні но вов -
ве ден ня. Так, на при клад, опи ту ван ня елітних ре с -
пон дентів відбу вається на елітній мийці ма шин, де
клієнт при близ но про тя гом півго ди ни гає свій час в
кімнаті очіку ван ня. За по пе ред ньою до мо вленістю з
влас ни ком ав то мий ок (на взаємо вигідних для
дослідників і го с по дарів мий ок умо вах) інтерв'юе ри
пра цю ють з клієнта ми, про по ну ю чи їм відповісти на
за пи тан ня, із про по зицією, що мит тя їхньо го ав то бу -
де без ко ш тов ним. За зви чай та ка схе ма спрацьо вує у
60�70�ти ви пад ках зі ста.

Ко ли про во дить ся опи ту ван ня важ ко до сяж них ре -
с пон дентів з груп ри зи ку, то ви ко ри с то ву ють де що
інші підхо ди у відборі та опи ту ванні. У де я ких євро -

пейських країнах ра зом з тра диційни ми ме то да ми по -
шу ку ре с пон дентів (спо соб «сніжної груд ки» або опи -
ту ван ня ре с пон дентів у місцях їх тра диційно го пе ре -
бу ван ня) за сто со вується й інша ме то ди ка. До по чат ку
ма со вих досліджень се ред груп ри зи ку про во дить ся
ґрун тов на підго тов ча ро бо та з по шу ку і підго тов ки
інтерв'юерів із се ре до ви ща, яке пла нується вив ча ти. І
як по ка зує прак ти ка, у та кий спосіб вдається опи та ти
від 30 до 40 про центів осіб із за галь ної кількості ре с -
пон дентів, опи та них у да них досліджен нях.

Хотіло ся б відповісти на од не до сить про сте за пи -
тан ня: для чо го потрібно роз ра хо ву ва ти до сяжність у
дослідженні? Ко ли йдеть ся про ви пад кові вибірки,
відповідь уже да на ви ще – для то го, аби оціни ти об -
сяг те о ре тич но роз ра хо ва ної вибірки (як що до по чат -
ку досліджен ня не оціню ва в ся ди зайн�ефект і рівень
до сяж ності у про цесі опи ту ван ня), за якою і виз на -
чається ви пад ко ва по мил ка вибірки. Для спря мо ва -
них (не ви пад ко вих) вибірок до сяжність свідчить про
ефек тивність об ра ної стра тегії по шу ку ре с пон дентів
для опи ту ван ня. Як що до сяжність низь ка, от же, стра -
тегія по шу ку ре с пон дентів бу ла ви б ра на не пра виль но
і на ступ но го ра зу її вар то пе ре гля ну ти. Іншо го її за -
сто су ван ня я не ба чу.

На мій по гляд, слід зро би ти ще од не за ува жен ня
що до об ся гу вибірко вої су куп ності для спря мо ва них
вибірок. Во ни, як пра ви ло, не ре п ре зен та тивні, то му
що в пе ре важній більшості мар ке тин го вих
досліджень (ко ли йдеть ся про вив чен ня по глядів,
став лен ня, цінно с тей і на ста нов спо жи вачів сто сов но
то варів і по слуг) нічо го не відо мо про ге не раль ну су -
купність (точніше, не має ста ти с тич но го опи су
об'єкта досліджен ня). Дослідник ви бу до вує стра тегію
вибірки за прин ци пом «ме то ду ос нов но го ма си ву»,
ви хо дя чи із при пу щень на зра зок «мені так здається»,
«це найбільш доцільно», «мій досвід підка зує» та ін.
Вста нов лю ю чи об сяг вибірко вої су куп ності,
дослідник ви хо дить з то го, що аналізо вані їм ма си ви і
підма си ви бу ли ста ти с тич но на по вне ни ми. І ще раз
на го ло шую, по мил ки вибірки (ні ви пад кові, ні спря -
мо вані) в да но му ви пад ку не роз ра хо ву ють ся.

На закінчен ня хотіло ся б зу пи ни тись на та ко му. У
ряді опи ту вань не про фесійні дослідни ки на ма га ють -
ся поєдна ти не поєдну ва не – схе ми ви пад ко во го
відбо ру ре с пон дентів чи підприємств зі схе ма ми
квот но го до бо ру цих об'єктів. Наш досвід по ка зує, що
до сяжність у цьо му ви пад ку ста но ви ти ме вже не
відсот ки, а ли ше част ки відсотків. Так, на при клад, в
од но му з ек с пе ри ментів, про ве де них в нашій ком -
панії, щоб знай ти де сять ре с пон дентів із за да ни ми
па ра ме т ра ми (стать, вік і освіта) інтерв'юер по ви нен
був відвіда ти 891 ви пад ко во відібра ну ад ре су. У цьо му
разі до сяжність ста но ви ла ли ше 0,11%.

маркетингові  дослідження


