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РЕЙТИНГОВАЯ ОЦЕНКА ТОРГОВЫХ МАРОК 
НА ОСНОВЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ

В статье исследуются вопросы построения рейтингов для различных торговых 
марок детского питания, а также проводится анализ зависимости предпочтений потре
бителей от доходов.
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На белорусском рынке продуктов детского питания присутствует около 40 
различных торговых марок, среди которых 10 белорусских брендов, столь
ко же российских, остальные относятся к другим странам. Анализ объемов 
продаж продуктов детского питания показал, что ежегодно примерно 70 % 
составляют детские продукты отечественного производства, остальные 30 % 
относятся к импорту.

Для определения перспектив импортозамещения различных торговых ма
рок детского питания белорусскими производителями необходимо установить 
их рейтинг. В предлагаемой автором работе отправным пунктом проведения 
рейтинговой оценки служит выявление потребительских предпочтений. С 
этой целью исследование проводилось посредством анкетного опроса через 
Интернет, социальные сети. Ссылка на анкету, составленную с помощью ин
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струмента Google Формы [1], была размещена на портале Rebenok.by. Содер
жащиеся в анкете вопросы оценивались ответами респондентов по 5балльной 
системе по таким продуктам, как детские смеси, каши, пюре и соки различ
ных торговых марок:

Вербальные значения балльных оценок

Балльная оценка Определение
0 Затруднительно ответить
1 Очень плохо
2 Плохо
3 Удовлетворительно
4 Хорошо
5 Отлично

В результате составлена матрица исходных данных X = (xij), элементы 
которой обозначают среднюю оценку iго респондента для jй торговой марки 
продуктов детского питания, где i = 1,201, j = 1,37. Таким образом, получены 
ответы 201 респондента по 37 торговым маркам детского питания. В элемен
тах матрицы X присутствуют нулевые элементы, которые соответствуют тому, 
что данный респондент не покупал продукты данной торговой марки, поэтому 
не может дать ей оценку. Матрица X — это матрица типа объектсвойство. 

Важным вопросом при проведении анкетных опросов является обеспечение 
репрезентативности выборки. Простейшие рассуждения по данному вопросу 
связаны с расчетом объема выборки и соответствием значений выборочной 
совокупности нормальному закону распределения вероятностей. Согласно [2] 
упрощенный метод расчета оптимального объема выборки основан на сцена
рии максимально возможной вариации признака в следующей совокупности:

n
t

=
2

24∆
, (1)

где n — объем выборки; t — значение стандартного нормального распределе
ния для заданного уровня надежности (для 95 % уровня надежности t = 1,96); 
∆ — предельная ошибка выборки.

В соответствии с формулой (1) для уровня надежности 95 % и предельной 
ошибкой выборки примерно 7 % объема выборки в 200 ответов является до
статочным.

Построение рейтингов торговых марок детского питания. Специфика 
и объем сформированных на основе анкетного опроса данных приводит к 
необ ходимости использования аппарата многомерного статистического ана
лиза. Вместе с тем корректировке подверглась структура данных. Так, 11 из 
37 столбцов матрицы X содержат менее 20 % ненулевых ответов, в связи с 
чем часть информации, соответствующей торговым маркам Kabrita, MD мил, 
Nutrilak, Nutrilon, Pediasure, «Малышам», «Мамако», «Нэнни», «Умница», 
«Фрумка», «Фрути», была исключена из дальнейшего рассмотрения. Оста
лось 26 торговых марок, оцененных респондентами. В первую очередь на 
основе матрицы X201х26 проведена процедура факторного анализа методом 
главных компонент. Мы ограничились выделением только двух из них, по
скольку они объясняют существенную долю суммарной дисперсии всей исход
ной системы данных. Кроме того, использование двух обобщенных факторов 
упрощает дальнейшие рассуждения и придает графическую наглядность рас
четным характеристикам (табл. 1).
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Таблица 1. Матрица факторных нагрузок по двум главным компонентам
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f1 0,54 0,08 0,01 −0,03 0,45 0,12 0,30 0,06 0,01 0,32 0,01 0,44 0,58

f2 0,02 0,49 0,48 0,60 0,08 0,50 0,48 0,71 0,57 0,24 0,73 −0,06 0,19
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f1 0,46 0,53 0,61 0,63 0,61 0,37 0,49 0,58 0,48 0,68 0,52 0,38 0,44

f2 0,32 −0,09 0,13 −0,03 0,00 0,13 0,02 0,13 0,12 0,03 0,07 0,34 0,19

Численные элементы табл. 1 соответствуют значениям коэффициентов 
парных корреляций торговых марок с факторами. С целью придания большей 
интерпретируемости главным компонентам элементы матрицы факторных на
грузок получены после вращения системы координат.

Согласно данным табл. 1 наиболее сильную связь с фактором f1 имеют 
торговые марки детского питания Bambolina, Gamma, «Абибок», «Агуша», 
«Бабушкино лукошко», «Беллакт», «Буслик», «Маленькое счастье», «Непо
седа», «Сами с усами», «Сочный фрукт», «Спеленок», «Тема», «Топтышка», 
«Фруктовая 8», «ФрутоНяня», «ЧудоЧадо». Перечисленные торговые мар
ки соответствуют продуктам белорусского и российского производства. Мы 
исходим из того, что более высоким значениям элементов фактора f1 (как 
вектора) соответствуют респонденты, которые проявляют большую предпоч
тительность к отечественным продуктам детского питания. Соответственно 
высокие значения элементов фактора f2 отвечают за тех, кто ставит на более 
высокую ступень в своих предпочтениях импортные продукты.

На следующем этапе предлагается разделить всех респондентов на два 
класса в соответствии с выявленным предпочтением к тем или иным маркам 
детского питания. К первому классу (склонных к покупке белорусских това
ров) отнесены 99 человек, ко второму — 102. Деление проведено по просто
му правилу: матрица повернутых главных компонент имеет размер 201  2, 
первый столбец которой соответствует f1, второй — f2. Элементы каждого 
столбца данной матрицы ранжированы в порядке убывания их значений (мак
симальному присвоен ранг 1, следующему по величине — ранг 2 и т. д.). 
Таким образом, получена матрица рангов R = (rij)2012 для факторов f1 и f2. 
Если ri1 < ri2, то iе наблюдение присоединялось к 1му классу, в противном 
случае — ко 2му, для каждого i = 1,201.

Для каждого класса наблюдений в дальнейшем было найдено среднее зна
чение балльных оценок каждой торговой марки, в соответствии с чем простав
лены рейтинги от большего к меньшему. Средние значения балльных оценок 
и рассчитанные на их основе рейтинги рассматриваемых торговых марок по 
респондентам 1й и 2й групп представлены в табл. 2.
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Таблица 2. Средние значения балльных оценок и рейтинги различных 
торговых марок детского питания

Торговая марка
1я группа 2я группа Все наблюдения

Среднее Рейтинг Среднее Рейтинг Среднее Рейтинг
Bambolina 4,159  9 3,492 16 3,839 13
Bebi 3,556 21 4,241  6 3,911  9
Fleur Alpine 3,160 24 4,370  4 3,765 18
Friso 3,345 22 4,362  5 3,853 12
Gamma 4,147 10 3,233 21 3,719 19
Gerber 3,985 16 4,519  1 4,278  1
Heinz 3,871 18 4,175  8 4,047  5
Hipp 3,169 23 4,407  2 3,837 14
Humana 3,100 25 4,386  3 3,774 16
Nestle 4,053 13 3,883 12 3,965  8
Semper 2,987 26 4,072  9 3,663 21
Абибок 4,215  8 3,623 14 3,909 10
Агуша 4,398  2 3,886 11 4,145  3
Бабушкино лукошко 4,264  5 4,211  7 4,236  2
Беллакт 4,223  6 3,460 17 3,834 15
Буслик 4,128 12 3,135 22 3,669 20
Маленькое счастье 4,333  3 3,275 19 3,860 11
Непоседа 4,217  7 3,270 20 3,773 17
Сами с усами 3,588 20 2,760 26 3,237 26
Сочный фрукт 4,000 15 2,786 25 3,460 24
Спеленок 4,285  4 3,723 13 3,997  7
Тема 3,894 17 3,412 18 3,642 22
Топтышка 4,431  1 3,513 15 4,000  6
Фруктовая 8 4,034 14 2,889 23 3,596 23
ФрутоНяня 4,135 11 4,043 10 4,084  4
ЧудоЧадо 3,815 19 2,804 24 3,350 25

В десятку наиболее популярных для первой группы респондентов вошли 
продукты детского питания торговых марок «Топтышка», «Агуша», «Малень
кое счастье», «Спеленок», «Бабушкино лукошко», «Беллакт», «Непоседа», 
«Абибок», Bambolina, Gamma, причем ранг 1 был присвоен белорусской мар
ке «Топтышка». Под данным брендом выпускает продукты детского пита
ния Малоритский консервноовощесушильный комбинат, который входит в 
состав концерна «Белгоспищепром». Это продукты прикорма в виде большого 
ассортимента детских пюре и соков. Ключевыми характеристиками, опреде
лившими предпочтение к торговой марке «Топтышка», послужили хорошее 
сочетание цена — качество, удобство использования и упаковки, широкое 
разнообразие продуктов, хороший вкус, натуральность.

Второй класс респондентов отдает предпочтение импортным торговым 
маркам Gerber, Hipp, Humana, Fleur Alpine, Friso, Bebi, «Бабушкино лу
кошко», Heinz, Semper, «ФрутоНяня». Среди перечисленных две торговые 
марки — «Бабушкино лукошко» и «ФрутоНяня» — относятся к российским 
производителям с особыми характеристиками.

Бренд «Бабушкино лукошко» попал в лидеры по каждой из рассматривае
мых групп. Данную продукцию выпускает компания «КомплексАгро». Эта 
российская фирма специализируется на переработке фруктов и овощей, произ
водстве соков, детского питания и овощной консервации. Потребители данной 
торговой марки отмечают хороший состав, вкус и качество, а также разно об
разие ассортимента. Торговая марка «ФрутоНяня» в рейтинговой оценке 1й 
группы оказалась на 11й позиции. Производитель — российская компания АО 
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«Прогресс», которая находится в Липецкой области. Многие потребители этой 
марки отмечают приятный вкус и густую консистенцию детских пюре и соков.

Широко известная торговая марка «Беллакт» Волковысского отрытого ак
ционерного общества заняла шестую позицию в предпочтениях первой группы 
респондентов и находится примерно в середине общего списка рейтингов. Стоит 
отметить, что продуктам данной торговой марки поставили оценки 98,5 % 
респондентов. Компания «Беллакт» является единственным производителем 
сухих молочных смесей в Беларуси, а ее продукция представлена на рынке 
наиболее широким ассортиментом.

Оценка степени неравномерности распределения доходов потребителей 
продуктов детского питания. К важным индикаторам потребительских пред
почтений относятся размер семьи и получаемые доходы. В анкетном опросе 
были получены ответы на соответствующие вопросы. Для составления надеж
ных выводов о потребительских предпочтениях при выборе продуктов дет
ского питания отечественных и иностранных торговых марок, на наш взгляд, 
необходимо иметь достаточную однородность в выборке респондентов. Мерой 
однородности выборки по показателю среднего дохода на одного члена семьи 
может выступить индекс Джини, который графически иллюстрируется с по
мощью кривой Лоренца (рис. 1).

Индекс Джини — показатель, оценивающий уровень неравномерности рас
пределения доходов, рассчитывается как отношение площади фигуры OAB, 
образованной кривой Лоренца и линией равномерного распределения доходов 
(см. рис. 1), к площади треугольника OAC между линиями равномерного 
и неравномерного распределения доходов (равна 0,5). Для расчета индекса 
Джини в отличие от известных статистических методов в нашем случае были 
использованы методы регрессионного анализа для подбора линии, близкой 
к кривой Лоренца. Такой подход позволяет получить более точное значение 
индекса Джини. Детерминированная часть уравнения регрессии, аппроксими
рующая кривую OBA имеет вид

y = + + =0 01 0 07 0 85 0 9982 2, , , ; , .x x R (2)

Накопленная доля членов семьи в их общей численности
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Рис. 1. Кривая Лоренца распределения доходов в пределах выборки: 
 кривая Лоренца;  линия равномерного распределения
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Не вдаваясь в подробности построения регрессионных моделей, заметим, 
что уравнение (2) объясняет точность аппроксимации на 99,8 %. Следуя таким 
рассуждениям, индекс Джини можно найти как частное от деления разности 
площадей треугольника OAC и криволинейной трапеции OBAC на площадь 
треугольника OAC

G

x x dx
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− + +( )

= − + +
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Это означает, что уровень неравномерности распределения доходов опро
шенных семей составляет 33 %. Отсюда следует, что выборка в достаточной 
степени однородна. Вместе с тем целесообразно определить, влияет ли отли
чие в уровнях доходов на покупку продуктов детского питания с точки зрения 
предпочтений к торговым маркам. Для ответа на этот вопрос воспользуемся 
коэффициентом ранговой корреляции Спирмена [3, 432], который рассчиты
вается по следующей формуле:
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где di — разность между iми рангами значений переменных; n — число 
наблюдений.

Ранее мы определили факторы f1 и f2, которые, по нашему мнению, по
казывают уровень предпочтительности к белорусским и импортным брендам 
соответственно. Графики зависимости каждого из них от уровня доходов на 
одного члена семьи в месяц представлены на рис. 2.
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Рис. 2. Графики зависимости главных компонент от доходов на одного члена семьи

Коэффициент ранговой корреляции между f1 и доходами оказался равен 
f1, income = -0,144. Эта величина является невысокой, однако статистически 
значимой. Статистика Стьюдента для нее tрасч = -2,05, что по абсолютной 
величине выше критического уровня для 199 степеней свободы и 5%ного 
уровня значимости tкр = 1,97. Из этого следует, что с увеличением доходов 
предпочтение отечественных продуктов детского питания будет снижаться. 
Хотя стоит иметь в виду, что данная корреляция является достаточно слабой.

Аналогично коэффициент ранговой корреляции для второго фактора равен 
f1, income = 0,159, что также говорит о слабой, но статистически значимой пря
мой линейной зависимости (tрасч = 2,27 > 1,97). Отсюда следует вывод о том, 
что чем более высокий уровень доходов имеет семья, тем большее предпочтение 
будет отдаваться более дорогим импортным продуктам детского питания.



61

Анкетный опрос, проведенный посредством сети Интернет, позволил изучить 
предпочтения потребителей продуктов детского питания с точки зрения выбора 
между различными торговыми марками. В процессе исследования выяснилось, 
что всех потребителей можно разбить на две группы: склонных к покупке бело
русских брендов и предпочитающих импортные продукты детского питания. При 
этом с увеличением уровня доходов на одного члена семьи растет предпочтение к 
более дорогим импортным товарам и уменьшается к белорусским.
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