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Введение 

явлении новог слуги и его внедрени  на потреб ельский ры-
ь важно определить  продав ся и й про
 будет согласен выйти на  задача

 статистик
ет за
 продаж некоторый ряд проблем, ведь на

есть лишь предположения и инту  на ан
сти, опросах потребителей и т.д
ачения, т.к. потенциальные покуп

значн
му, коретн

 он
ений. Эти неточности при неграмотной статистической обработке могут привести 

к финансовым потерям и убыткам предприятия. 
Существует достаточно много различных методов ценообразования, базирующих-

ся на ценовых предпочтениях потребителей. Одним из них является метод Жана Што-
целя, который носит названи

екий ценовой
ных о ценовых

В данной работе детально был изучен метод Штоцеля. Основной задачей работы 
было наиболее точно определить цену на товар-новинку и минимизировать затраты 
на сбор статистических данных при опросе потребителей. 

1. Метод ценообразования Ж. Штоцеля 

Французский психолог и социолог Жан Штоцел
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1P  товар кажется1. Ниже какого уровня цены  вам настолько дешевым, что воз-

никает подозрение о его низком качестве и о том, что товар — подделка? 
2. Начиная с какого уровня цены 2P  товар кажется настолько дорогим, что во-

прос о покупке даже не встает? 

В результате получаем двумерную выборку  1 2,i iP P , 1,i N , где N — количество 

опрошенных потребителей. Отметим, что цены рассматриваются как случайные вели-
чины. Далее каждый элемент выборки обрабатывается отдельно, по каждому вектору 

 ijP , 1,2j  , строится эмпирическая функция распределения (э.ф.р.) по формуле: 

  0,
1

IN ijp
i

P
N 

, (1) 

где 

 

ф.р. есть скачкообразная непрерывная справа функция с высотой 

скачка

( ) 1
( )

N
jF p  

 
0, если [0, ),y p

 0, 1, если [0, ),p y p
— инд

 I y    

икаторная функция. 
Известно, что э.

 1
N . Однако в методе Ж. Штоцеля э.ф.р. «сглаживается», соединяя между

и этом получаем ломаную линию, возрастающую по оси Y от нуля до
тически, в данном случае используется проектор в класс непрерывны

. 

 собой 

точки, пр  едини-
цы. Фак х ф.р., 
предложенный в [6]

 
Рис. 1. Пример реализации метода Штоцеля 

В качестве рекомендуемого диапазона цен принято рассматривать те значения це-
ны, при которых функция ( ) 0.5d p  , где 

 (1) (2)( ) ( ) ( )d p F p F p  . N N (2) 

Путём имитационного моделирования была показана нормальность [7] ценовых 
значений, полученных в результате работы метода Штоцеля для 30N  . 

2. Применение метода Штоцеля  
лизе цены продукции ЗАО «Натуральноепри ана  мыло» 

в процессе работы фокус-группы респонденты ответили 

Применим данный метод к результатам работы фокус-группы по продукции ЗАО 
«Натуральное мыло». Потребителям предлагалось протестировать натуральное мыло 
в течении 10 дней, после чего 
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на воп
исследов аста 
до 30 е 

енных в ходе опроса, руб./ед. 

росы, описанные в методе Штоцеля. Отметим, что участниками маркетингового 
ания были женщины в возрасте от 35 до 45 лет, одна участница возр

лет. Данные, собранные в результат опроса, представлены в табл. 1. 
Т а б л и ц а  1  

Диапазоны цен, получ

1P  2P  1P  2P  1P  1P  2P  2P  

145 239 251 310 277 362 307 403 
172 253 253 313 280 364 308 408 
173 254 255 315 284 365 311 408 
175 256 256 322 286 367 313 424 
186 257 257 333 288 367 313 427 
186 260 262 339 291 368 314 430 
186 274 262 341 293 373 320 438 
199 277 264 350 294 374 322 439 
201 279 266 350 295 377 323 474 
202 283 266 352 300 381 327 474 
220 284 271 354 301 391 336 508 
222 293 274 355 303 394 343 581 
236 308 276 359 306 399 361 655 

 
В р зультате применения метода Штоцеля к имеющимся данным диапазон реко-

мендуем  цен имеет вид [303;359] руб. за единицу товара. При этом, если цена равна 
303 рубля, то 29% потребителей считают ее слишком низкой, и не будут покупать мы-
ло, так как будут считать его не качественным, а 21% потребителей не будут покупать, 
так как считают цену 

е
ых

слишком высокой. 

 
Рис. 2. Метод Штоцеля для да вых прнных о цено едпочтениях на продукцию ЗАО «Натуральное мыло» 

При цене 359 рублей лишь 2% потребителей н
при 

е считают товар качественным, 
этом 48% откажутся от покупки, так как будут считать её слишком дорогой. Заме-

тим, что функция  d P  имеет два одинаковых максимальны чениях зна  в точках 

и  1 327 0.63d P    1 327P    2 336P  . В первой максимальной точке функции получа-

 94 бителей ем, что
отка

% потребителей считают товар качественным, при этом 31% потре
жутся от покупки из-за высокой цены. Во второй точке максимума функции 

 2 336 0.63d P    получаем, что 96% потребителей считают товар качественным, 

при этом 33% потребителей откажутся от покупки из-за высокой цены. 
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Таким образом, в целях захвата большего объема рынка фирме рекомендуется на-
значить цену в 336 рублей за единицу продукции, так как при этом большее количество 
потребителей считают товар качественным. 

Заключение 

Таким образом, в нно  работе с помо  етод Што  получен ценовой 
диапазон для продукц З л а а , при которой дости-
гается баланс доли п и й т и н  то сл  дорогим, а также 
доли потребителей, д о б а на е ят показателем низкого 
качества продукции. м а е н ы ко ации по ценовой по-
литике относительно о о . 
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Введение 

В практической деятельности человека часто встречается задача об обнаружении 
изменений свойств некоторого случайного процесса - так называемая задача о разладке. 
В качестве примеров можно привести технологические процессы (разладка — появле-
ние брака), процессы в земной коре (разладка — землетрясения), радиолокационные 
процессы (разладка — появление движущегося вражеского объекта на фоне шума 
в виде атмосферы или гидросферы), медицинские процессы — кардиограммы и энце-
фалограммы (разладка — появление аномалии) [3]. 

ент 
разл

пр
 идеа

нечная п ая хара

 вместе с ними 

да й  щью м а целя
ии АО «Натуральное мы о», н йден цена
отеб теле , счи ающ х да ный вар ишком
ля к торых вы ранн я це  буд т явл ься 
Фир е даны пр ктич ски з ачим е ре менд
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Во всех этих случаях требуется обнаружить момент изменения свойств (мом
адки) как можно эффективнее. В качестве критериев эффективности чаще всего 

берут среднее время между ложными тревогами и среднее время запаздывания[1–3]. 
Эти характеристики на ямую связаны с понятием статистической ошибки первого 
и второго рода. Для льной процедуры обнаружения разладки желательно беско-

ерв ктеристика и нулевая вторая. 
На практике особую важность представляют непараметрические процедуры обна-

ружения разладки, так как почти всегда точные распределения помех неизвестны, 
а и распределение самого случайного процесса. Поэтому применение 
классических подходов, основанных на отношениях правдоподобия и им подобным, 
невозможно. 
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