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Features of the choice of indicators in marketing research of the consumer 
market for publishing products 

 
Abstract: In the scientific world, there has long been a debate about which of the methods of collecting primary 
information is the most flexible and reliable, but all attempts to reduce the assessment of the quality of the survey 
on average to a specific technique for collecting information, a research plan, the type of data analysis or the 
nature of the use of the information obtained did not justify themselves. The authors consider the survey method 
of J. Gallup, who was one of the first to use customer surveys specifically for market research. The Gallup method 
has certain advantages over other methods and has been continued within the framework of the theory of latent 
variables. The article describes two types of models with latent variables: models with effect indicators and 
models with cause indicators, which are used to effectively promote goods and services based on a survey of a 
certain sample of potential consumers. The rules for the search and selection of indicators are described when 
conducting marketing research in general, and, in particular, in the publishing market, taking into account the 
specifics of media products presented in this market. The authors highlighted a number of factors that must be 
taken into account when conducting marketing research on the publishing market and the media market. 
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В реальной жизни никто не является «средним» человеком. 
Дж. Гэллап [1] 

 
Введение 
Метод опроса – самый распространенный из методов маркетинговых исследований. Представле-

ния о том, какой метод опроса является лучшим, менялись достаточно часто. Все попытки свести 
оценку качества опроса к конкретной технике сбора информации, плану исследования, типу анализа 
данных или характеру использования полученных сведений «в среднем» себя не оправдали. В связи  
с этим было введено понятие «базового типа» опроса, по отношению к которому можно было бы упо-
рядочить все многообразие реальных опросных исследований. Базовой моделью опроса принято счи-
тать «модель Гэллапа» [2]. Дж. Гэллап был одним из пионеров маркетинговых исследований, созда-
телем совершенной технологии изучения общественного мнения, статистиком, журналистом, препо-
давателем, политическим обозревателем и бизнесменом [3]. 

Предложенный Дж. Гэллапом метод опроса имеет ряд отличительных особенностей, которые  
с уверенностью можно отнести к его достоинствам. Ниже перечислим некоторые из них. 

– При применении данного метода можно достаточно быстро получить большой массив наблюде-
ний, к тому же каждое отдельное наблюдение описывается с помощью целого набора теоретически 
релевантных переменных-признаков; 

– При использовании выборочного опроса мы получаем большой объем информации, стоимость 
же такого опроса является сравнительно небольшой; 

– При использовании стандартных опросных процедур и однородных количественных показателей 
и при соблюдении определенных условий возможно не только проверять гипотезы о причинных зави-
симостях, но и проводить вторичный и сравнительный анализ результатов. 

Дальнейшее развитие метод Гэллапа получил, в частности, в рамках теории латентных перемен-
ных, что позволило учитывать при проведении маркетинговых исследований особенности так назы-
ваемого «среднего» человека, каждый из которых стремится к успеху, но каждый по-своему [4], тем 
самым обеспечивая объективное, скрытное, незаметное, не раздражающее, но вполне корректное и 
законное воздействие на потребителя, конкурента или партнера по бизнесу. 

Научная новизна настоящей статьи заключается в детализации теоретических положений и прак-
тических рекомендаций по совершенствованию технологии проведения маркетинговых исследований 
в сфере издательского бизнеса с использованием модели опроса Дж. Гэллапа. В частности, утвержда-
ется, что для определения маркетинговой ценности интеллектуального продукта, каким, по сути, яв-
ляется книга или информационный ресурс, учет характеристик усредненного потребителя оказывает-
ся неинформативным и требует корректировки индикаторов в опросниках. 

 
Ход исследования 
Латентными переменными называются скрытые, не измеряемые напрямую конструкты, которые 

могут быть представлены посредством двух или более реально измеряемых переменных (далее в тек-
сте – индикаторы). Это позволяет строить адекватные маркетинговые гипотезы продвижения товаров 
и услуг на основании опроса определенной выборки возможных потребителей. 
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На практике маркетологи чаще всего используют два типа моделей с латентными переменными: 
модели с индикаторами-следствиями и модели с индикаторами-причинами [5]. 

В социальных и экономических науках очень часто используются модели измерения с латентной 
переменной и ее индикаторами [6; 7]. Латентная переменная может быть, например, востребованно-
стью товара или услуги, измеряемой с помощью индикаторов-причин. Или скажем, мы можем пола-
гать, что участие в книжных ярмарках и выставках, чтение книг и журналов, изучение ассортимента 
книжных магазинов – это индикаторы-следствия латентной переменной «читательская активность». 

На рис. 1 представлена модель измерения, которая получится, если все индикаторы будут являться 
следствиями, результатами действия латентной, то есть не наблюдаемой непосредственно, переменной X. 
Индикаторы обозначены в данной статье как X1, X2, X3, X4. 

Обозначения a, b, c, d относятся к коэффициентам, показывающим влияние латентной переменной 
на конкретный индикатор, а ei (то есть e1, e2, e3 …  и т. д.) – это ошибка измерения i-го индикатора [8]. 

 
Рисунок 1 – Модель измерения латентной переменной с четырьмя индикаторами-следствиями 
Figure 1 – Model for measuring latent variable with four outcome indicators 
 
Рассматривая, например, модели социально-экономического статуса, мы столкнемся с индикато-

рами-причинами, т. е. индикаторами, значения которых детерминируют, определяют значение латент-
ной переменной.  

На рис. 2 изображена элементарная модель латентной переменной с причинными индикаторами 
(где Y1, Y2, Y3, Y4 – это индикаторы, Y – латентная переменная). 

 
Рисунок 2 – Модель измерения с латентной переменной и причинными индикаторами 
Figure 2 – Measurement model with latent variable and causal indicators 
 
Если Y – это социально-экономический статус, то Y1–Y4 могут представлять собой доход, образо-

вание, престиж профессии данного человека и «качество» его жилья (стоимость, престижность рай-
она и т. п.). Ясно, что скорее доход является причиной социально-экономического статуса, чем наобо-
рот. Несмотря на то что модели измерения, показанные авторами на рис. 1 и 2, кажутся схожими, ве-
дут себя они на стадии анализа совершенно по-разному. Методы оценки качества индикаторов для 
этих моделей тоже могут оказаться различными. Даже без специального анализа можно сказать, что в 
модели с индикаторами-следствиями (рис. 1) всякий «хороший» индикатор должен чутко реагировать 
на рост или убывание латентной переменной и изменяться «в согласии» с остальными. Если посмот-

X 

X1 X2 X3 X4 

е1 е2 е3 е4 

а b c
d 

 

Y 

Y1 Y2 Y3 Y4 
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реть на модель, изображенную на рис. 2, то можно увидеть, что все обстоит не так просто. Например, 
при возрастании дохода будет возрастать и статус человека, но образование или престиж в профес-
сиональной сфере могут совсем не измениться и остаться на том же уровне. Еще одно явное отличие 
связано непосредственно с выбором индикаторов: для модели, представленной авторами на рис. 1, 
любой «хороший» индикатор-следствие можно заменить на любой другой, и общее число индикато-
ров вполне можно сократить: например, высокие результаты выполнения одного «хорошего» теста 
интеллекта будут достаточно надежно предсказывать результаты бесчисленного множества других 
тестов. В случае если попробовать убрать какой-то причинный индикатор, поменяется не только объ-
ем нашей анкеты, а поменяется сама латентная переменная, которую эти индикаторы, собственно,  
и составляют. Например, если убрать индикатор дохода из числа индикаторов социально-экономи-
ческого статуса, мы сможем изучить социальный статус, но никак не экономический. Рассмотренные 
в этой статье примеры позволяют выяснить, зачем нужно четко указывать особенности модели изме-
рения, связывающей индикаторы, которые мы собираемся отобрать, с теоретическими понятиями. 

Практика поиска и отбора индикаторов при маркетинговых исследованиях показала эффектив-
ность применения следующих правил. 

1. Используются индикаторы, положительно зарекомендовавшие себя в более ранних исследова-
ниях.  

2. Если общепринятый способ измерения какого-то индикатора отсутствует, то необходимо создать 
множество индикаторов для различных определений понятия.  После этого необходимо проверить, 
как различия индикаторов будут влиять на различия в интерпретации результатов.  

По данным Российской ассоциации электронных коммуникаций, распространение Интернета в 
России по итогам 2019 г. достигло 78,1 %, общая численность аудитории интернет-пользователей со-
ставила 95,9 млн человек. При сохранении данных темпов роста в 2020 г. охват Интернетом в нашей 
стране может составить около 90 % от общей численности населения, в основном за счет подключе-
ния к сети людей старше 65 лет [9]. 

В связи с этим одной из важных особенностей издательских маркетинговых исследований являет-
ся прогнозирование покупательского поведения потребителей, а не установок и мнений электората о 
том или ином событии, что значительно упрощает выбор индикаторов [10]. 

С другой стороны, это специфические особенности медиапродукции, в частности литературы и 
печатных средств массовой информации, как-то: целостность и духовное (идейное) содержание, пло-
хо поддающееся количественному описанию [11]. В связи с этим при проведении маркетинговых ис-
следований издательского рынка необходимо учитывать: 

1) вероятностный характер отношений индикатора и свойств исследуемой переменной; 
2) неоднозначность индикаторов. Один и тот же индикатор может указывать на разные свойства 

переменной (например, зависимость от менталитета личности); 
3) достаточную множественность индикатора. Необходимость формирования совокупности инди-

каторов для фиксирования свойств переменной; 
4) контекстуальность индикаторов. Индикатор указывает на свойства переменной только в опреде-

ленном контексте (например, настрой опрашиваемого). 
 
Выводы 
Существует множество устоявшихся и проверенных индикаторов. Важно, насколько хорошо «ра-

ботают» эти индикаторы в вашем случае. При выборе устоявшихся индикаторов для проведения мар-
кетинговых исследований издательского рынка требуется проведение небольшого разведочного (пи-
лотажного) исследования для необходимой корректировки индикаторов с учетом описанных особен-
ностей. 

Конечно, решающее слово в определении количества индикаторов и их качества (например, коли-
чества и смысла вопросов в анкете) определяется практическими соображениями (личным опытом, 
имеющимися средствами, выделенным временем, требуемым качеством маркетинговых исследований 
и т. д.). 
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