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ПРЕЦИЗИОННОЕ ТАРГЕТИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ РАССЫЛОК 
В ЭПОХУ БОЛЬШИХ ДАННЫХ 

Целью данного исследования явилось изучение таргетирования мобильного маркетинга в сфере ав-
то сервисных услуг с использованием технологий больших данных. Исследования проводились методами 
частотного и факторного анализа для сочетаний различных групп факторов. Изучалось влияние соци-
ально-демографических характеристик клиентов, стоимости услуги, личности мастера техобслужи-
вания и других факторов на получение отклика клиента в ходе маркетинговой компании. Установлена 
слабая зависимость отклика от указанных параметров. 
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PRECISIONAL MARKETING TARGETING IN THE AGE OF BIG DATA 

The aim of this research was to improve the mobile marketing targeting in the car repair industry. We used 
big data technologies and a single-factor analysis method to study the combinations of different groups of 
factors. The influence of such factors as socio-demographic characteristics of customers, the cost of the services 
and the personality of the mechanic for recording customer feedback during the marketing company was 
investigated. As the result of our research, a loosely coupled interface between those parameters and 
customer’s satisfaction was found. 

Keywords: mobile marketing efficiency, Big Data, Auto services, SMS response, single-factor analysis, 
conversion level 

За последние десятилетия мы являемся свидетелями активного развития и проникновения 
мобильного маркетинга и, в частности, SMS-опросов в наши жизненные процессы. В нашем 
понимании мобильный маркетинг означает маркетинговые коммуникации с потребителями ус-
луг посредством их личных мобильных телефонных устройств. В свою очередь, SMS-информи-
рование являются инструментом мобильного маркетинга, в котором каналом доставки сообще-
ний служат именно SMS-сообщения.  
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Ряд последних исследований показали, что применение технологических решений в области 
SMS-коммуникаций для проведения маркетинговых акций позволяет получить 3–6 % отклик, 
характерный для большинства типичных SMS-акций. Однако, известны единичные примеры 
SMS-акций на российском рынке, которые привлекали до 30 %, а в некоторых случаях (напри-
мер, когда в сообщении гарантируются вознаграждения и это сопряжено чувством доверия 
у покупателя) даже до 70 % респондентов [4].  

В настоящей работе проводится исследование эффективности SMS-маркетинга в сфере ав-
тосервиса методом однофакторного анализа. Для исследования были использованы реальные 
данные, предоставленные сетью СТО. В качестве зависимых переменных, в нашем исследова-
нии был выбран отклик респондентов на SMS-опрос о качестве полученный услуги авто ремон-
та. Респондентам было предложено оценить качество выполненных работ по пятибальной шка-
ле. Чем большее число респондентов оставило отклик, тем выше результативность данного 
опроса и его эффективность для бизнеса.  

В задачи нашего исследования входило изучить влияние некоторых объективных и субъек-
тивных факторов на результативность SMS-акции (уровень конверсии), в частности, таких как: 
социально-демографические характеристики клиентов (пол, возраст), финансовые вложения, 
квалификация персонала, день недели, выбранный для отправления SMS-сообщения и т. п. 

Описание выборки. Исследование проводилось в Санкт-Петербурге, городе-миллионнике, 
жители которого отличаются бережным отношением к их личному времени [5]. Всего в иссле-
довании приняло участие 1 041 человек – автовладельцы как личных, так и служебных автомо-
билей (из них 725 мужчин (69,6 %) и 316 женщин (30,4 %)). Средний возраст респондентов – 
40 лет. Все участники опроса являлись клиентами авто сервисной компании и получили SMS-
приглашение принять участие в опросе и оценить качество полученной услуги. Соответственно, 
за короткий период времени (1 мес.) всего было отправлено 1 041 SMS-сообщений.  

Методы исследования. Все полученные данные подвергались статистическому анализу 
с использованием программы STATISTICA 23 и Excel. В исследовании использовались следу-
ющие математико-статические приемы обработки данных: вычисление средних и дисперсий, 
сравнение средних, с применением параметрических критериев (t-критерий Стьюдента), дис-
персионный анализ (ANOVA) и корреляционный анализ.  

Прежде чем запустить SMS-акцию, направленную на выявление качества полученной услуг 
в конкретной СТО, части клиентов автосервиса были разосланы «прогревочные» SMS, инфор-
мирующие о предстоящем опросе. 

Результаты проведенной SMS-акции выяви-
ли, что применение технологического решения 
по оценке качества, получаемых услуг в области 
SMS-коммуникаций, привело к 25,6 % отклику 
автовладельцев, что, в целом, подтверждает по-
лученные ранее показатели отклика в большин-
стве типичных SMS-акций (рис. 1).  

Интересен тот факт, что процент ответив-
ших респондентов, получивших «прогревоч-
ное» SMS, составил всего 23 %. В то же время, 
все респонденты, получившие SMS-опрос сра-
зу, продемонстрировали 100 % отклик.  

В изучаемой выборки автовладельцев, от-
кликнувшихся на SMS-опрос, процентное рас-
пределение оценок качества полученной авто-
владельцами услуги по 5-тибальной шкале вы-

Рис. 1. Показатели результативности SMS-акции, 
проведенной в автосервисной деятельности, % 

25,60 %

74,40 %

отклик 

без отклика 
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глядит следующим образом: 0 баллов – 64 %, 1 балл – 3 %, 2 балла – 0 %, 3 балла – 2 %, 
4 балла – 7 %, 5 баллов – 24 %. Интересен тот факт, что откликнувшиеся респонденты избегали 
простановки оценки в 2 балла. При этом оценка 1, в силу своей редкости, не вызывала у клиен-
тов психологического дискомфорта. 

Чтобы попытаться выявить какие особенности влияют на результативность отклика на SMS-
сообщение, в качестве основы нами была взята модель потребительского поведения UTAUT 
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, Венкатеша и др.), в которой намерение 
и использование выступают в качестве зависимых переменных, а такие характеристики как пол, 
возраст, опыт и др. модераторами, которые оказывают влияние на взаимосвязи.  

Проведенное исследование изучения оценке влияния такого демографического показателя 
как пол на исследуемую переменную «отклик на SMS» методом построения линейной регрес-
сий и корреляционного анализа не установило статистически значимой связи между модерато-
рами и переменными модели.  

Также нами исследовалось влияния такого социально-демографического показателя как 
«возраст» и было выявлено, что возраст клиентов не оказывает существенного влияния на ис-
следуемую переменную «отклик на SMS-опрос». 

Полученный нами результат согласуется с данными зарубежных и отечественных исследо-
ваний свидетельствующие о том, что демографические данные потребителей не оказывают су-
щественного влияния на их намерение участвовать и отклик в SMS-акциях. Это представляется, 
на первый взгляд, вполне очевидным. Ведь стремительное нарастание рекламных информаци-
онных потоков приводит к информационному перенасыщению потребительских рынков, и ком-
паниям становится все сложнее вызвать отклик у потенциальных потребителей, которые, 
в свою очередь, испытывают трудности с восприятием и осмыслением получаемой информа-
ции. Однако, мы предположили, что в вопросе влияния демографических характеристик потре-
бителей на их намерение откликнуться на SMS-акцию необходимо учитывать специфику дея-
тельности компании и общий контекст взаимодействия между потребителем и той компанией, 
от которой исходит акция мобильного маркетинга. 

Поэтому, следующим шагом в изучении влияния на исследуемую переменную «отклик на 
SMS» был выбран показатель «СТО». Однако, проведенное исследование изучения оценке вли-
яния такого объективного показателя как «СТО» методом построения линейной регрессий 
и корреляционного анализа не установило статистически значимой связи между модератором 
и переменной модели. Результаты СТО и отклика представлены на рис. 2. 

 
Рис. 2. Результаты СТО и отклика 

Таким образом, проведенное исследование результативности SMS-акции в сфере сервисных 
услуг, выявило, что такие как социально-демографические характеристики клиентов сервисной 
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компании (пол, возраст) и их финансовые вложения (сумма чека) на оказанную услугу в кон-
кретной станции технического обслуживания (СТО), а также дни недели отправки SMS-сооб-
щения не оказывают влияние на отклик клиентов на мобильный маркетинг. Полученные нами 
результаты согласуются с данными зарубежных и отечественных исследований о влиянии раз-
личных показателей на намерение потребителей участвовать и откликаться в SMS-акциях. 

Таким образам наше исследование, направленное на проверку модели потребительского по-
ведения UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, Венкатеша и др. (2003 г.), 
в которой намерение и использование выступают в качестве зависимых переменных, а такие 
характеристики как пол, возраст, опыт и др. модераторами, которые оказывают влияние на вза-
имосвязи, не подтвердило валидность указанной модели. Вполне очевидно, за прошедший с мо-
мента создания модели промежуток времени, у жителей мегаполиса, вне зависимости от их со-
циально-демографических характеристик (пол, возраст), произошли изменение в модели потре-
бительского поведение, в частности, в их отношении к временному ресурсу. Особую ценность 
приобретает категория времени, особенно лично-свободного времени. Кроме этого, многими 
исследователями отмечается повышенная активность в социальных сетях, в развлекательных 
сообществах, что, по нашему мнению, уменьшают активность мобильном маркетинге. По наше-
му мнению, в модель потребительского поведение необходимо включить категорию баланса 
между потраченным личным временем и приобретенным результатом. 

В дальнейшем мы планируем продолжить эмпирический поиск факторов, способных оказы-
вать влияние на намерение и отклик потребителей в сфере SMS-коммуникаций авто-сервисной 
деятельности. Напомним, что 90 % SMS читаются в течение первых трех минут после получе-
ния. Такая скорость конверсии доказывает наибольшую эффективность и оперативность этого 
канала связи с подписчиками.  

Основываясь теоретическом анализе отечественной и зарубежной литературы, мы предпо-
лагаем, значимое влияние на готовность клиентов участвовать в SMS-акциях авто-сервисной 
компании оказывают следующие факторы: «адаптация сообщений для клиентов», «социальные 
нормы», «дополнительные стимулы для клиентов», и «полезность для клиентов». 
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