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В статье представлены результаты кластерного анализа 

анкетирования покупателей обуви. Предметом исследования выступают 

статистические данные, характеризующие потребительские 

предпочтения опрошенных респондентов. Методологической основой 

исследования являлись статистические методы, методы извлечения 

информации и интеллектуального анализа данных. В работе приведены 
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результаты опроса женской аудитории покупателей обуви в возрасте от 

24 до 55 лет, проживающих в Москве и Санкт-Петербурге. Приведено 

распределение предпочтений покупателей по цене, месту покупки, 

количеству приобретенных пар обуви за последние полгода и ее 

назначению. Определены доли покупателей, показавших приверженность 

бренду при выборе обуви и покупавших обувь отечественного производства. 

Приведена оценка доверительного интервала, полученная методом Вальда. 

Проведена иерархическая кластеризация результатов опроса методом 

полной связи. Для расчета меры сходства между наблюдениями 

использовано расстояние Хэмминга. В результате анализа выявлено 6 

кластеров наблюдений, интерпретация каждого из которых приведена в 

статье. 

 

The article presents the results of a cluster analysis of a survey of shoe buyers. 

The subject of the study is statistical data characterizing the consumer preferences 

of the surveyed respondents. The methodological basis of the study was statistical 

methods, methods of information extraction and data mining. The paper presents 

the results of a survey of the female audience of shoe buyers aged 24 to 55 years 

old living in Moscow and St. Petersburg. The distribution of customer preferences 

by price, place of purchase, number of purchased pairs of shoes over the past six 

months and its purpose is given. The shares of buyers who showed commitment to 

the brand when choosing shoes and who bought shoes of domestic production are 

given.  An estimate of the confidence interval obtained by the Wald method is giv-

en. The hierarchical clustering of the survey results by the method of full commu-

nication was carried out. The Hamming distance was used to calculate the meas-

ure of similarity between observations. As a result of the analysis, 6 clusters of ob-

servations were identified, the interpretation of each of which is given in the article. 

 

Ключевые слова: анализ, данные, женская обувь, анкетирование, 

кластеризация, статистика. 

 

Keywords: analysis, data, women's shoes, survey, clustering, statistics. 

 

 

Введение 

В условиях стремительного развития 

технологий интернет-продаж [1, 2] и изме-

нений в структуре российского рынка, свя-

занных с уходом западных компаний и по-

явлением новых брендов на рынке [3, 4], 

особый интерес представляют исследова-

ния аудитории покупателей обуви. 

Материалы и методы 

Нами проведено анкетирование жен-

ской аудитории покупателей обуви, про-

живающих в Москве и Санкт-Петербурге. 

Опрос проведен в режиме онлайн с помо-

щью сервиса Яндекс.Взгляд [5]. В опросе 

приняли участие 90 респондентов в воз-

расте от 24 до 55 лет. Для оценки довери-

тельного интервала для каждой доли отве-

тов из опроса нами использован метод 

Вальда [6]: 

 

              
    (1) 

 

где  – это размер выборки;   доля отве-

тов на вопрос анкеты;  – стандартизиро-

ванная оценка для доверительной вероят-

ности . Доверительная вероятность  в 

настоящем исследовании составляет 95%. 

Результаты анкетирования приведены в 

табл. 1. 
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Т а б л и ц а  1 

1. Сколько пар обуви Вы купили себе за последние полгода? 

1 пару 2 пары 3 пары 4 пары и более Ни одной 

31,1% (28) 

± 9,55% 

25,6% (23) 

± 8,94% 

20% (18) 

± 8,26% 

12,2% (11) 

± 6,71% 

11,1% (10) 

± 6,46% 

2. Где Вы покупали себе обувь в последние полгода? 

Фирменный 

интернет-магазин 

Маркетплейс  

(Ozon, Wildberries и др.) 

Фирменный 

розничный магазин 

Другое 

7,5% (6) 

± 5,77% 

67,5% (54) 

± 10,26% 

40% (32) 

± 10,73% 

13,75% (11) 

± 7,54% 

3. В каком ценовом сегменте Вы покупали обувь в последние полгода? 

до 5000 руб. 5001  11000 руб. 11001  21000 руб. 21001 руб. и выше 

63,75% (53) 

± 10,53% 

40% (32) 

± 10,73% 

5% (4) 

± 4,77% 

1,25% (1) 

± 2,43% 

4. Как часто Вы делаете возвраты при интернет-заказах обуви? 

Часто  

(больше 80% возвратов) 

Не очень часто 

(около 50% возвратов) 

Относительно редко  

(менее 20% возвратов) 

7% (4) 

± 6,35% 

16% (10) 

± 9,12% 

77% (48) 

± 10,47% 

5. Обувь какого назначения Вы покупали себе в последние полгода? 

Повседневную Спортивную Ортопедическую Домашнюю Другую 

86,25% (69) 

± 7,54% 

51,25% (41) 

± 10,95% 

5% (4) 

± 4,77% 

20% (16) 

± 8,76% 

11,25% (9) 

± 6,95% 

6. Вы покупали новые для себя бренды обуви в последние полгода? 

Да Нет 

61,25% (49) 

± 10,68% 

38,75% (31) 

± 10,68% 

7. Вы покупали обувь отечественных брендов в последние полгода? 

Да Нет 

57,5% (46) 

± 10,84% 

42,5% (34) 

± 10,84% 

8. При покупке обуви Вы руководствовались модными тенденциями? 

Да Нет 

36,25% (29) 

± 10,51% 

63,75% (51) 

± 10,51% 

 

В таблице для каждого вопроса пере-

числены по нисходящему порядку: вари-

анты ответов, доля каждого ответа (в скоб-

ках указано количество респондентов, вы-

бравших данный ответ) и доверительный 

интервал для каждой доли. 

Чтобы получить срез актуальных дан-

ных, опрос был ориентирован на респон-

дентов, покупавших обувь в последние 

полгода. Поэтому в случае, если респон-

дент отвечал, что не покупал обувь в по-

следние полгода, опрос для него на этом 

заканчивался. В связи с этим выборка 

наблюдений для дальнейшего анализа со-

ставила 80 анкет. Также следует отметить, 

что вопросы № 2, 3 и 5 анкеты о месте по-

купки, цене и назначении купленной обуви 

допускали множественный выбор. 

Из полученных данных следует, что за 

последние полгода 31,1% респондентов 

купили одну пару обуви, покупки совер-

шались преимущественно на маркетплей-

сах Ozon, Wildberries и др. (67,5%) при от-

носительно редких возвратах (менее 20%). 

Приобретена обувь большей частью по-

вседневная (86,25%) стоимостью до 5000 

рублей (63,75%) отечественных брендов 

(57,5%), при этом только 36,25% опро-

шенных руководствовались модными тен-

денциями.  

Однако такая интерпретация результа-

тов опроса недостаточно объективна и со-

стоятельна, поскольку не дает оценки все-

му спектру ответов. Поэтому для обработ-

ки полученных данных нами использованы 

алгоритмы иерархической кластеризации  

совокупность алгоритмов упорядочивания 

данных, направленных на создание иерар-

хии (дерева) кластеров. «Дерево», пред-

ставляющее иерархическое слияние кла-
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стеров в виде дендрограммы, можно визу-

ализировать. Визуальный осмотр привле-

кателен для понимания структуры данных, 

особенно в нашем случае, когда размер 

выборки небольшой. Вернемся к анализу 

результатов проведенного нами анкетиро-

вания. 

На первом шаге для иерархической 

кластеризации результаты опросов преоб-

разованы нами в двоичные наборы длины 

, где значению «1» соответствует утвер-

дительный ответ на вопрос, а «0»  отри-

цательный. Длина набора «n» определяет 

число утвердительных ответов. В нашем 

случае  получен массив дан-

ных размерностью . На рис. 1 

продемонстрирована визуализация массива 

данных результатов анкетирования поку-

пателей обуви. 

 

 
 

Рис. 1 

 

Для расчета меры сходства наблюдений 

на двоичных наборах удобно использовать 

расстояние Хэмминга [7]: 

  

          (2)

 
 
где n – длина строки; a, b – двоичные 

наборы.  

Рассчитав меры сходства по всем 

наблюдениям, мы получили матрицу рас-

стояний порядка m=80 – количество ис-

ходных кластеров. Далее, найдя наиболее 

схожие наблюдения, итеративно объеди-

нили все наблюдения. Очевидно, что рас-

стояние между идентичными наблюдени-

ями будет равно 0, а между противопо-

ложными – 23. 

Для оценки расстояния между кластера-

ми наблюдений нами использован агломера-

тивный метод полной связи [8]. Тогда рас-

стояние D(A,B) между кластерами A и B: 

 
      (3) 

 
где  – расстояние Хэмминга между 

, будет определяться как 

максимум из множества расстояний между 

элементом первого кластера и элементом 

второго.  

Результат иерархической кластериза-

ции итогов анкетирования получен в виде 

дендрограммы (рис. 2), на которой по гори-

зонтальной оси указаны характеристики 

кластеров в формате , где  – номер 

кластера, а  – количество наблюдений в 

кластере.  

 

 
 

Рис. 2 

 

Порог расстояния, применяемый при 

формировании новых кластеров, определен 

на уровне 0,47 на интервале , поэтому 

совокупность представляется шестью 

классами. На вертикальной оси обозначе-

ны расстояния между кластерами, где 0 – 

минимальное расстояние между кластера-

ми, а 0,65 – максимальное расстояние. 

Результаты и обсуждения 

Оказалась, что совокупность получен-

ных наблюдений можно представить ше-

стью кластерами. Наиболее объемный кла-

стер №4 содержит 25 наблюдений. Высчи-

тав среднее арифметическое по всем отве-

там на каждый вопрос анкеты, можно 

определить группирующие переменные 

каждого кластера и предложить характе-

ристику каждой группе наблюдений. 
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Для наблюдений из кластера №4 харак-

терны следующие корреляции между при-

знаками «покупки обуви только на мар-

кетплейсах» и «полное отсутствие покупок 

обуви в рознице». Респонденты этого кла-

стера предпочитают покупать обувь в це-

новом диапазоне до 5 тысяч рублей, при 

этом количество купленной обуви за по-

следние полгода составило 1, 2 пары. 

Представители этой группы покупают в 

основном повседневную обувь, в редких 

случаях  спортивную. 

Кластер №3 содержит 19 наблюдений. 

В эту группу вошли респонденты, кото-

рые, напротив, покупают обувь только в 

розничных магазинах и не покупают ее на 

маркетплейсах. Эта же группа отличается 

в среднем большим количеством пар обу-

ви на человека. К тому же респонденты 

этой группы покупали обувь во всех пред-

ложенных ценовых сегментах. Примеча-

тельно, что ее представители очень редко 

покупают обувь отечественных марок. Это 

может быть связано с тем, что розничные 

сети отечественных производителей обуви 

представлены не так широко. Наряду с 

этим, большинством респондентов этой 

группы заявлено о покупках в последние 

полгода обуви новых для себя брендов.  

В кластере №5 оказались покупатели, 

которые за последние полгода покупали 

много обуви. В этой группе, объединенной 

по признаку «покупки обуви в ценовом 

сегменте до 5000 рублей», не оказалось ни 

одного человека, кто бы купил только одну 

пару, но много тех, кто купил 3 и больше. 

При этом респонденты покупали обувь 

всех заявленных в анкете назначений. От-

метим, что в этой группе респонденты 

уделяли наименьшее внимание модным 

тенденциям, покупали обувь как в рознице, 

так и в интернете.  

Респонденты из кластера №2 покупали 

много обуви, в основном 3 пары и больше, 

в ценовом сегменте «5001  11000 руб.». 

Почти все респонденты этой группы поку-

пали себе спортивную обувь. Они же боль-

ше, чем респонденты других кластеров, при 

выборе обуви руководствовались модой. 

В кластере №6 оказались респонденты, 

которые на вопрос о месте покупки обуви 

ответили: «Другое», они же ответили: 

«Другую» и на вопрос о назначении куп-

ленной обуви. Очевидно, что этот случай 

требует отдельного от данного исследова-

ния рассмотрения.  

В кластере №1 оказалось мало наблю-

дений – 7. Эту группу респондентов объ-

единило стремление к покупкам обуви но-

вых марок. 

 

В Ы В О Д Ы 

 

Резюмируя вышеизложенное, можно 

заключить, что общим для всех кластеров 

является высокая ориентированность ре-

спондентов на покупку обуви на маркет-

плейсах, небольшой процент возвратов 

обуви при ее покупке через интернет, по-

чти полное отсутствие покупок через фир-

менные интернет-магазины, относительно 

высокое стремление к новизне в выборе 

марки обуви, а также склонность к покуп-

кам обуви отечественного производства.  

Заметим, что в нынешних условиях и 

производители, и поставщики обуви отча-

сти интуитивно, отчасти по объективным 

причинам сфокусировались на продажах 

обуви через маркетплейсы. Выявленные 

нами позитивный спрос на обувь отече-

ственного производства, тенденции к по-

купкам продукции новых марок свиде-

тельствуют, что рынок находится в актив-

ной стадии формирования и открыт для 

новых участников. Таким образом, ис-

пользование алгоритмов иерархической 

кластеризации как инструмента   исследо-

вания результатов анкетирования покупа-

телей обуви позволяет не только констати-

ровать текущее состояние рынка, но и про-

гнозировать направления развития при его 

мониторинге 

В исследовании использовано про-

граммное обеспечение: Wolfram Mathemat-

ica [9], Jupyter [10], SciPy [11], NumPy [12], 

Pandas [13]. 
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