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ВИКОРИСТАННЯ ОДНОФАКТОРНОГО ДИСПЕРСІЙНОГО 

АНАЛІЗУ В МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ 

 

Однофакторний дисперсійний аналіз є одним із основних методів 

математичної статистики, що використовується для оцінки впливу одного 

фактору на змінну в умовах маркетингових досліджень. Цей метод дозволяє 

визначити, чи існує статистично значуща різниця між середніми значеннями 

кількох груп при змінній, що досліджується [1]. 

Однофакторний дисперсійний аналіз (ANOVA) дозволяє порівняти 

середні значення залежної змінної для різних рівнів незалежної змінної 

(фактору). Він допомагає виявити, чи існують суттєві відмінності в 

маркетингових характеристиках (наприклад, ціни, якості товару, 

ефективності реклами) в залежності від категорій факторів (наприклад, різні 

цільові групи, регіони продажу, бренди) [2]. 

В маркетингових дослідженнях однофакторний дисперсійний аналіз 

застосовується для: 

- аналізу впливу факторів на продажі. Однофакторний 

дисперсійний аналіз можна застосувати для визначення того, як різні 

маркетингові стратегії (знижки, акції та інше) впливають на рівень продажу в 

різних магазинах чи регіонах[3]. 

- оцінки ефективності рекламних кампаній. Метод 

використовується для порівняння ефективності рекламних кампаній у різних 

каналах (телебачення, інтернет, зовнішня реклама та інше), щоб визначити, 

чи є суттєві різниці в їхній впливовості [4]. 
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- розподіл споживчого попиту. Однофакторний дисперсійний 

аналіз дозволяє оцінити вплив змінних факторів, таких як сезонність чи ціна 

на споживчий попит у різних сегментах ринку [5]. 

Основними перевагами використання однофакторного дисперсійного 

аналізу є: 

- простота в реалізації. Однофакторний дисперсійний аналіз є 

відносно простим у застосуванні і може бути використаний без складних 

математичних розрахунків [6].  

- можливість порівняння кількох груп. Метод дозволяє ефективно 

порівнювати більше ніж дві групи даних, що є важливим у маркетингових 

дослідженнях, де часто існує потреба порівнювати кілька варіантів товарів чи 

стратегій [1]. 

- ідентифікація важливих факторів. Метод дозволяє виявити 

ключові фактори, що мають найбільший вплив на змінні, що досліджуються, 

і, таким чином, допомагає фокусувати маркетингові зусилля [4]. 

Основними обмеженнями та недоліками використання однофакторного 

дисперсійного аналізу є: 

- потрібна нормальність розподілу даних. Однофакторний 

дисперсійний аналіз припускає, що дані мають нормальний розподіл, що 

може бути обмеженням у реальних маркетингових дослідженнях [6]. 

- гомогенность дисперсій. Метод вимагає однакових дисперсій між 

групами, що може бути порушено в умовах великих відмінностей між 

варіантами [2]. 

- обмеженість фактора. Однофакторний аналіз дозволяє оцінювати 

вплив лише одного фактору, що може бути недостатньо для складних 

ситуацій, де є кілька взаємопов'язаних факторів [3]. 

Для здійснення однофакторного дисперсійного аналізу в 

маркетингових дослідженнях використовуються різні статистичні програми, 

такі як SPSS, R або Excel. Вони дозволяють проводити тестування гіпотез і 

визначати значущість результатів на основі рівня значущості (р-значення), 

що є основою для прийняття рішень [6]. Так в Excel за допомогою Данні – 

Аналаз даних – однофакторний дисперсійний аналіз можна виконати 

розрахунки для аналізу (рис.1). 



ІIІ Всеукраїнська науково-практична конференція молодих учених та студентів 

«ДОМІНАНТИ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ УКРАЇНИ У НОВИХ РЕАЛІЯХ » 

 

178 
 

 
Рис. 1. Однофакторний дисперсійний аналіз в Excel 

 

Однофакторний дисперсійний аналіз є важливим інструментом у 

маркетингових дослідженнях, що дозволяє приймати обґрунтовані рішення, 

засновані на статистичних даних. Використання цього методу дає змогу 

визначити ефективність маркетингових стратегій, порівнювати різні 

маркетингові варіанти та оптимізувати кампанії для досягнення 

максимальних результатів. 
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