лекции
Тема 1. Основы маркетинговых исследований.
1. Сущность и значение маркетинговых исследований. Задачи маркетинговых исследований
2. Классификация маркетинговых исследований.

3. Процесс проведения маркетинговых исследований.

4. Определение проблемы маркетинговых исследований
5. Требования к проведению маркетинговых исследований

Тема 2. Разработка плана исследования.
1. Выбор методов проведения маркетинговых исследований
2. Разведочные поисковые маркетинговые проекты: анализ вторичной информации, фокус-группы, глубинные интервью, проективные методы.
3. Описательные (дескриптивные) исследовательские проекты: метод поперечного сечения, метод временного ряда, метод прогнозирования.

4. Экспериментальные (казуальные) исследовательские проекты: личное, телефонное, почтовое, онлайн интервьюирование, наблюдение, эксперимент.

5. Первичная информация и вторичная маркетинговая информация.

6. Ошибки в маркетинговых исследованиях
Тема 3. Подготовка к сбору первичной информации.
1. Понятие выборки и подходы к ее определению.
2. Вероятностные способы определения выборки.
3. Невероятностные способы определения выборки.

4. Виды шкал в маркетинговом исследовании.

Тема 4. Проведение интервьюирования
1. Процесс составления анкеты и опросного листа. Структура анкеты
2. Типы вопросов и особенности их обработки.

3. Интервью: виды и методики проведения

4. Фокус-группа: виды и методики проведения
Тема 5. Проведение наблюдений и эксперимента
1. Сущность метода наблюдения.
2. Виды наблюдения
3. Сущность метода «эксперимент».

4. Классификация экспериментов. Выбор модели эксперимента
Тема 6. Анализ данных
1. Гипотеза. Тестирование гипотезы. 
2. Табулирование данных.

3. Сравнительный анализ данных по выборочным группам. Сравнение средних.

4. Дисперсионный анализ: однофакторный и двухфакторный.

5. Корреляционный анализ. Регрессионный анализ.
6. Программное обеспечение для статистической обработки данных. Компьютерная программа SPSS Statistic.

7. Подготовка отчета маркетингового исследования

Тема 1. Основы маркетинговых исследований

1. Сущность и значение маркетинговых исследований. Задачи маркетинговых исследований

Функционально маркетинг представляет собой иерархически организованную систему управления деятельностью на рынке, регулирования рыночных процессов и изучения рынка.

Без сбора достоверной информации и последующего ее анализа маркетинг не сможет в полной мере выполнить свое предназначение, которое заключается в удовлетворении потребностей покупателей. Сбор информации, ее интерпретацию, оценочные и прогнозные расчеты, выполняемые для маркетинговых служб и руководства фирмы по их заказу, принято называть маркетинговым исследованием (англ, marketing research).

Маркетинговые усилия любого предприятия направлены на удовлетворение потребностей потребителей за счет разработки, реализации и корректировки основных элементов комплекса маркетинга (товарной политики, ценовой поли​тики, системы продвижения товара, системы управления персона​лом, коммуникационной политики). Результаты предпринимаемых действий чаще всего неопределенны, так как предприятие работает в неконтролируемых внешних условиях. Таким образом, для разработки эффективной маркетинговой стратегии, обеспечения контроля ее успешности и своевременной корректировки действий крайне необходима актуальная информация. Получить такую информацию можно посредством проведения маркетинговых исследований. 

В англо-американской литературе различают такие понятия, как market research, т. е. сбор и анализ информации о конкретном рын​ке, и marketing research, что подразумевает исследование всех эле​ментов комплекса маркетинга.

В развитии технологии и направлений маркетинговых исследований выделяют шесть этапов.

1880-1920 гг. – этап промышленной статистики. В этот период все более важное значение приобретали учетные формы работы с населением. Получили развитие методы опроса. Для целей переписи населения были изобретены перфорированные бумажные карты, позволяющие автоматизировать процедуру табулирования данных.

1921-1940 гг. – этап развития методов случайной выборки, анкетирования и бихевиористских методик. Специалисты по исследованиям рынка научились проводить более эффективную выборку среди населения для опросов и составлять более совершенные анкеты.

1941-1950 гг. – этап выявления заинтересованности у руководства предприятий. Исследования рынка стали рассматриваться руководством предприятий не просто как процесс бора информации, а как инструмент совершенствования процесса принятия решений. С этого момента в обиход вводится понятие «маркетинговое исследование».

1951-1960 гг. – этап экспериментирования. Специалисты по маркетинговым исследованиям начали применять особые методики и строгий научной подход к решению вопросов маркетинга.

1961-1970 гг. – этап компьютерного анализа и количественных методик. Специалисты обратили свое внимание на построение математических моделей принятия маркетинговых решений и применение компьютера для анализа маркетинговой информации и процесса принятия решений.

1971 г. - по настоящее время – этап развития теории массового обслуживания потребителей. Этап усовершенствования понятий и методов качественного исследования, имеющего целью объяснить и предсказать поведение потребителей.

Маркетинговые исследования являются прикладными исследо​ваниями. В то время как рыночные исследования отвечают на воп​рос, существует ли рынок, маркетинговые исследования дают от​веты на более практические вопросы: существует ли рынок данно​го товара, как на него выйти и закрепиться. Маркетинговые иссле​дования собирают информацию о динамике функционирования рынка, а рыночные исследования более статичны. Британский ин​ститут маркетинга, считает, что маркетинговые исследования — это "целевой сбор, регистрирование и анализ всех фактов по про​блемам, касающимся обмена и продажи товаров и услуг произво​дителем покупателю".    

По определению Ф. Котлера, маркетинговые исследования — это систематический проблемный анализ, создание модели и опре​деление круга данных с целью принятия наиболее верных реше​нии, улучшение контроля над маркетингом товаров и услуг.

Основой маркетинга являются комплексные мар​кетинговые исследования, включающие как изучение рынка и его конъюнктуры, так и оценку возможностей самого предприятия (фирмы), строящего работу на принципах маркетинга. Такие мар​кетинговые исследования позволяют осуществить планирование, т. е. составить обоснованный, соответствующий результатам марке​тинговых исследований прогноз развития рыночной ситуации и разработать соответствующие меры маркетингового воздействия на рынок с целью обеспечения эффективности производственно-сбы​товой и научно-технической деятельности фирмы.

Таким образом, маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений.

Маркетинговые исследования связаны с принятием решений по всем аспектам маркетинговой деятельности, они снижают уровень неопределенности и касаются всех элементов комплекса маркетинга, внешней и внутренней среды предприятия. 

Маркетинговое исследование - любая исследовательская деятельность, направленная на удовлетворение информационно-аналитических потребностей маркетинга.

Для любой успешной фирмы маркетинговые исследования выступают как начало и логическое завершение любого цикла её маркетинговой деятельности. Исследования рынка значительно уменьшают неопределенность при принятии важных маркетинговых решений.

Маркетинговое исследование - это инструмент маркетинга, или его информационно-аналитическое обеспечение, которое является неотъемлемой частью маркетинговой деятельности.
Перечень задач маркетингового исследования трудно составить, потому что меняющаяся ситуация, влияние разного набора факторов, различный потенциал фирм, человеческий фактор и т.д. приводят к большому разнообразию конкретных исследовательских задач, выдвигаемых перед маркетинговой службой фирмы. Поэтому перед маркетинговым исследованием стоят следующие задачи:

сбор, обработка, сводка и хранение информации;

анализ влияния глобальных сил и факторов макросреды маркетинга на деятельность фирмы и ее результаты;

оценка и анализ конъюнктуры рынка, расчет емкости рынка, характеристика и прогнозирование спроса, анализ его эластичности;

оценка собственных возможностей фирмы, ее потенциала и конкурентоспособности;

оценка возможностей и поведения конкурента;

анализ воздействия макросреды маркетинга;

анализ раздела рынка сбыта, оценка его доли, занимаемой фирмой, территориальный анализ рынка сбыта;

сертификация и тестирование качества товара и его конкурентоспособности, изучение реакции потребителей на новый или модифицированный товар;

изучение товарной номенклатуры и ассортимента, сдвигов в их структуре;

информационно-аналитическое обоснование сегментации рынка (группировка и структуризация потребителей);

информационно-аналитическое обеспечение разработки товара и регулирование его жизненного цикла;

информационно-аналитическое обеспечение разработки стратегии маркетинга;

информационно-аналитическое обеспечение стратегического и оперативного маркетингового планирования;

информационно-аналитическое обеспечение контроллинга;

информационно-аналитическое обеспечение ценообразования и регулирования цен;

учет и анализ товарооборота, товарных запасов, издержек обращения и прибыли в целом и по этапам жизненного цикла товара;

характеристика эффективности маркетинга и маркетингово​го исследования, оценка вклада фирмы в решение экологических проблем. 

2. Классификация маркетинговых исследований
Маркетинговое исследование является составной частью общего процесса научного познания. В маркетинговом исследовании сложилась собственная методология, т.е. совокупность способов, правил и методов изучения маркетинговых процессов и явлений. 

Методология устанавливает научно обоснованный порядок сбора, разработки, анализа и прогнозирования  в  маркетинге.  На  основании  методики  маркетингового  исследования формируются конкретные методики, т.е. совокупность методов оценки, изучения, моделирования и прогнозирования маркетинговых явлений и процессов.

Маркетинговое исследование можно рассматривать как функцию, которая через информацию связывает предприятие с рынками, потребителями, конкурентами и другими элементами среды функционирования. Сложно выделить ВСЕ направления маркетинговых исследований, но основными из них являются такие взаимосвязанные направления как рынок, потребители, конкуренты, продукт.

Маркетинговое исследование может проводиться одновременно по нескольким направлениям, при этом актуальность различных направлений может меняться во времени.

На практике применяются различные виды маркетинговых исследований (таблица)

	Признаки классификации
	Виды исследований 

	Способ проведения исследований
	Кабинетные исследования

Полевые исследования 

	Цели исследования
	Разведочное (поисковое) исследование

Дескриптивное (описательное) исследование

Казуальное (причинно-следственное) исследование 

	Характер собираемой информации
	Количественные

Качественные 


Проведение любого маркетингового исследования предполагает сбор и обработку информации, необходимой и достаточной для решения той или иной проблемы. Это и определяет комбинацию применяемых исследований.

Кабинетные исследования – вид маркетинговых исследований, основанных на сборе и оценке вторичной информации (исследование за письменным столом).

Полевые исследования – вид маркетинговых исследований, предполагающий сбор и оценку первичной маркетинговой информации, необходимой для лучшего определения проблем и выдвигаемых гипотез.

На практике он применяются в паре: кабинетное исследование предшествует полевому.

При разделении маркетинговых исследований по цели на разведочное (поисковое) исследование, дескриптивное (описательное) исследование, казуальное (причинно-следственное) исследование необходимо учитывать, что:

- между ними отсутствуют четкие различия, т.к. перед любым исследованием стоит несколько задач

- их можно рассматривать как стадии единого исследовательского процесса.

Количественные исследования – дают оценки, выраженные в числовых показателях (емкость рынка, доля рынка, объем продаж, распределение покупателей по уровню дохода). 

Отвечают на вопросы кто, где, когда, сколько. 

Предполагают формализацию исследования и его результатов с помощью анкетирования, эконометрических методов, статистических моделей. 

Используются для изучения потенциала и возможностей того или иного рынка для внедрения нового товара или улучшения существующего; исследовать изменения в поведении потребителей; определить характеристики и параметры рынков.

Качественные исследования дают оценку в качественных категориях (мотивы совершения покупок, отношения потребителя к товару). 

Отвечают на вопросы что, как, почему.

Предполагают неформальный анализ и использование качественных оценок: фокус-групп, глубинные интервью, проектные методы. 

Используются в качестве предварительного этапа большинства количественных методов. 

Конкретизируют вопросы, которые необходимо изучить, параметры, которые необходимо измерить, а также связи между ними.

	Подход
	Преимущества 
	Недостатки 

	Количественные исследования
	-формализация позволяет получить точные и достоверные оценки

  
	- трудоемкий процесс, требующий сбора большого объема статистической информации

- знания и умения использования специализированных статистических пакетов 

	Качественные исследования
	-позволяет получить надежные оценки

- не нуждается в применении сложного математического аппарата 
	- не всегда объективен

- требует специальных знаний и опыта 


1. Выбор методов исследования во многом диктуется конкретной ситуацией. Но, тем не менее, при проведении исследований необходимо задаться целью получения максимально расширенной информации, раскрывающей возможные изменения в потребительских предпочтениях, которые произойдут в ближайшем будущем.

2. Информация должна использоваться самым активным образом для укрепления позиций предприятия на рынке, что, во многом, определяется хорошо продуманной коммуникационной политикой, правильно использующей мотивы поведения потребителей, опирающейся на тщательно проработанный комплекс маркетинга.

3. Для получения такого рода расширенной информации необходимо использовать большее число открытых вопросов и применять, наряду с количественными методами исследований, другие приемы получения более глубоких и более качественных данных.

3. Процесс проведения маркетинговых исследований

Теоретико-методологический фундамент исследования маркетолог может обосновать на основании изучения академической литературы: книг, журналов и монографий. Теоретические соображения не только определяют, какие переменные должны исследоваться, но и как их обработать и измерить, как составить план исследования и провести выборку. Маркетолог-исследователь должен также определить и исследовать другие факторы, которые не имеют своего объяснения с точки зрения той или иной концепции. Широкое применение при описании процесса получили аналитические модели.

Аналитическая модель включает набор переменных и их взаимосвязей и предназначена для того, чтобы представить с ее помощью в целом или по частям некоторую реальную систему или процесс. 

Модели могут иметь много различных форм. Наиболее общие — это вербальные, графические или математические. 

В вербальной модели - переменные и их связи установлены в словесной форме. С их помощью можно просто подтвердить главные принципы теории. 

Графическая модель - наглядна и используется для обособления переменных и для предположения направлений связей между ними, но не предназначена для предоставления численных результатов. 

Построение графических моделей является логичным подготовительным шагом для разработки математических моделей.

 Математическая модель точно определяет связи между переменными, обычно в форме уравнения. Эти модели могут использоваться как направления для формулирования плана исследования и имеют преимущество, связанное с просчетом различных вариантов. 

Важное место в формулировании проблем имеют поисковые вопросы (Research Questions— RQs) - уточняют отдельные компоненты проблемы, каждый из которых может быть в свою очередь разбит на составляющие — поисковые вопросы. 

Поисковые вопросы определяют круг конкретной информации, которая потребуется для решения проблемы исследования. При формулировке поисковых вопросов нужно руководствоваться:

-определением проблемы

· методологией исследования

· аналитической моделью. 

Поисковые вопросы могут быть уточнены с помощью гипотез. 

Разработку подхода к проведению маркетингового исследования можно рассматривать как связующее звено между его первым (определение проблемы) и следующими этапами (разработка плана (программы) исследования). 

Учитывая имеющиеся у маркетолога определение проблемы, поисковых вопросов и гипотез, при составлении анкеты определяются дополнительные характеристики, факторы, атрибуты товара или переменные. 

Результат - выделение релевантных характеристик

Релевантные характеристики (relevant characteristics) - характеристики, факторы, атрибуты товара или переменные, которые могут повлиять на план исследования. 

Определяя релевантные характеристики и другие элементы подхода к проблеме, обосновывается  какая информация нам необходима, какая информация должна быть получена. 
Маркетинговое исследование является составной частью общей информационной системы. Сведения, факты, данные, собираемые для маркетинговых целей, образуют самостоятельный сектор единого информационного поля. Поэтому маркетинговое исследование базируется на общих требованиях и принципах информатики и при его проведении необходимо соблюдать следующие принципы:

научность, т.е. объяснение и предсказание изучаемых рыночных явлений и процессов на основе научных положений и объективно полученных данных, а также выявление закономерностей развития этих явлений и процессов;

системность, т.е. выделение отдельных структурных элементов, составляющих явление, обнаружение иерархической связи и взаимоподчиненности;

комплексность, т.е. изучение явлений и процессов во всей их полноте, взаимосвязи и развитии;

достоверность, т.е. получение адекватных данных за счет обеспечения научных принципов их сбора и обработки;

объективность, т.е. требование учитывать возможные погреш​ности измерителя того или иного явления, не подгонять факты под заранее определенную схему и соблюдать осторожность в их интерпретации;

эффективность, т.е. достижение выдвинутых целей, соизмерение результатов с затратами.

В маркетинговом исследовании лучших результатов добивается тот, кто осуществляет творческий подход, проявляет иници​ативу, находит новые, нетрадиционные пути исследования.

Исходным пунктом маркетингового исследования является точная формулировка его целей и задач. Они вытекают из специфики проблемы, актуальной для предприятия в данный период времени.

Проблема может рассматриваться как:

несоответствие текущего состояния желаемому

препятствие на пути достижения маркетинговых целей

ситуация, требующая определенных маркетинговых действий

недостаток информации у предприятия о состоянии внешней и внутренней среды

Симптомы наличия проблем: уменьшение доли рынка, прибыли, заказов, рост жалоб потребителей и т.д.

Маркетинговые исследования проводятся г.о. для того, чтобы получить необходимую или недостающую информацию для эффективного решения проблем. При этом учитываются внутренние возможности предприятия и внешние условия рынка.

Маркетинговые проблемы подразделяются на оперативные (повторяющиеся, систематическое проведение исследований) и специфические (неповторяющиеся, проведение специальных исследований) 

Для выявления и описания проблемы используют следующие подходы:

· Анализ результатов производственно-хозяйственной и сбытовой деятельности предприятия

· Экспертный опрос руководителей и специалистов

· Наблюдение за выполнением маркетинговых функций

Исходными данными для выявления и описания проблемы являются сведения о состоянии и функционировании предприятия и соответствие этого состояния целям  деятельности предприятия.

Выявление проблемы позволяет определить цель (цели) маркетингового исследования. 

Характер цели во многом зависит от содержания проблемы и возможных путей их преодоления:

· Проблема не структурирована, ее природа является неопределенной. Цель исследования – прояснить ситуацию, определить факторы, обусловившие проблему, построить гипотезу о возможных направлениях ее разрешения

· Структура элементов, вызвавших проблему, понятна, неизвестно их текущее состояние. Цель – выяснить основные характеристики и распределение структурных элементов объекта на данный момент

· Структура элементов, вызвавших проблему, понятна, неизвестно состояние взаимосвязей между ними. Цель – установит характер взаимосвязей между отдельными явлениями и факторами

· Известны альтернативные пути решения проблемы. Цель – определить наиболее эффективный из них

· Требуется узнать будущее состояние объекта.

Цели маркетинговых исследований должны быть четко сформулированы и детализированы.

Задачи маркетингового исследования выражают познавательные и  практические потребности ради которых проводится исследование, проясняют цель, ведут к ее конкретизации, устраняют неопределенность.

Задачи должны формулироваться в логическом порядке, быть предельно ясными и конкретными.

Определение проблемы, целей и задач исследования тесно связаны с формулированием рабочей гипотезы. Рабочая гипотеза – вероятностное предположение о структуре изучаемых объектов, характере связей между ними, возможных подходах к решению проблемы, подлежащее проверке путем проведения маркетингового исследования. 
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4. Определение проблемы маркетинговых исследований

Определение проблемы маркетингового исследования — наиболее важный этап.  С точки зрения маркетингового исследования проблемы и возможности трактуются равнозначно. Определение проблемы (problem definition) включает в себя выделение проблемы маркетингового исследования в общем виде (общей проблемы) и определение ее отдельных компонентов. 

Только после этого маркетинговое исследование может быть разработано и проведено соответствующим образом. 

Из всех задач маркетингового исследования самая важная — это правильное определение проблемы исследования.
Все усилия, время и деньги будут потрачены впустую, если проблема неправильно понята или плохо определена . Этот момент очень важен: неадекватное определение проблемы приводит к провалу маркетинговых исследований.
Логика процесса определения проблемы и разработки подхода показаны на рис. В задачи, которые необходимо решить для определения проблемы, входят: 
обсуждения с лицами, принимающими решения, 

интервью с отраслевыми и другими экспертами (неструктурированные личные интервью), 

анализ вторичных данных

качественные исследования – не структурированные, поисковые исследования, основанные на малых выборках, предназначенных для более глубокого понимания проблемы, подлежащей исследованию. 

Маркетолог должен оценить конкретные существенные факторы внешней среды, имеющие отношение к проблеме. Затем управленческая проблема трансформируется в проблему маркетингового исследования. 
Управленческая проблема - проблема, с которой сталкивается лицо, принимающее решение (топ-менеджер). Она формулируется вопросом типа "Что необходимо сделать лицу, принимающему решение?". Предполагает выяснение того, что именно должно сделать лицо, принимающее решение, ориентация на действие. 

Определение проблемы маркетингового исследования предполагает выяснение того, какая именно информация требуется в данном случае и как эту информацию можно получить. Ориентация на получение информации. Акцент на первопричинах. 

Общее правило, которым нужно руководствоваться при определении проблемы маркетингового исследования - оно должно позволить исследователю получить всю необходимую информацию относительно управленческой проблемы и служить ориентиром в процессе работы над проектом. 

Решение управленческой проблемы предполагает определенные действия топ-менеджера.  Вопросы, которые он при этом себе задает звучат так: 

"Как остановить потерю рыночной доли? 

Должен ли рынок быть сегментирован по-другому? 

Стоит ли выводить на рынок новый продукт? 

Нужно ли увеличить бюджет на продвижение товара?" 

Проблема маркетингового исследования связана с тем, какая информация необходима и как ее получить наиболее эффективно. 

Ее решение предполагает получение определенной информации. 
Потеря доли рынка товарами определенной продуктовой линией. 

Управленческая проблема - как вернуть эту долю. Направления действий: усовершенствование существующих товаров, вывод новых товаров, изменения в комплексе маркетинга и сегментировании рынка. Топ-менеджер (ТМ) и маркетолог-исследователь (МИ) уверены, что данная проблема вызвана неудачной сегментацией рынка, и хотят провести исследования, чтобы получить информацию, позволяющую определиться с решением данной проблемы. 

Проблема маркетингового исследования - определение и оценка альтернативных критериев для сегментации рынка. 

	Управленческая проблема 
	Проблема маркетингового исследования 

	Следует ли выходить на рынок с новым товаром? 
	Определить предпочтения потребителей и их намерение приобрести новый товар 

	Должна ли быть изменена рекламная кампания? 
	Определить эффективность проводимой рекламной кампании 

	Должна ли быть повышена цена данного товара 
	Определить ценовую эластичность спроса и влияние на динамику продажи и прибыли  различных вариантов из ценовых изменений 


Общее правило, которым руководствуются при определении проблемы МИ - оно должно позволить получить всю необходимую информацию относительно управленческой проблемы и служить ориентиром в процессе работы над проектом. 

Типичные ошибки при определении проблемы:
1. Слишком широкое определение проблемы маркетингового исследования, что приводит к отсутствию ясного понимания действий по реализации проекта.

«Разработка маркетинговой стратегии для торговой марки», «улучшение конкурентной позиции фирмы и имиджа компании». 

2. Проблема маркетингового исследования определяется слишком узко. «Как ответить на снижение цены, предпринятое конкурирующей компанией». 

Предложенные варианты: снизить цену на продукцию фирмы до уровня цены конкурента; сохранить цену, но значительно увеличить расходы на рекламу; несколько сократить цену, но не до уровня цены конкурирующей продукции и умеренно увеличить рекламный бюджет. 

Ни один из этих вариантов не казался перспективным.  Новая формулировка проблемы: 

«Увеличение доли рынка и прибыльности продуктовой линии». 

При определении проблемы устанавливают проблему маркетингового исследования в общем смысле и выделяют ее отдельные компоненты.

Общее определение проблемы позволяет увидеть все ее стороны и действует в качестве меры предосторожности от совершения ошибок второго типа. 

Уяснение конкретных компонентов проблемы позволяет определить ее ключевые аспекты и обеспечивает четкое направление проведения исследований, которым следует руководствоваться. 

5. Требования к проведению маркетинговых исследований

Маркетинговое исследование является составной частью общей информационной системы. Сведения, факты, данные, собираемые для маркетинговых целей, образуют самостоятельный сектор единого информационного поля. Поэтому маркетинговое исследование базируется на общих требованиях и принципах информатики и при его проведении необходимо соблюдать следующие принципы:

научность, т.е. объяснение и предсказание изучаемых рыночных явлений и процессов на основе научных положений и объективно полученных данных, а также выявление закономерностей развития этих явлений и процессов;

системность, т.е. выделение отдельных структурных элементов, составляющих явление, обнаружение иерархической связи и взаимоподчиненности;

комплексность, т.е. изучение явлений и процессов во всей их полноте, взаимосвязи и развитии;

достоверность, т.е. получение адекватных данных за счет обеспечения научных принципов их сбора и обработки;

объективность, т.е. требование учитывать возможные погреш​ности измерителя того или иного явления, не подгонять факты под заранее определенную схему и соблюдать осторожность в их интерпретации;

эффективность, т.е. достижение выдвинутых целей, соизмерение результатов с затратами.

В маркетинговом исследовании лучших результатов добивается тот, кто осуществляет творческий подход, проявляет иници​ативу, находит новые, нетрадиционные пути исследования.

К маркетинговой информации также предъявляется ряд принципиальных требований, вытекающих из основополагающих принципов теории и практики маркетингового исследования.

Схема содержания принципов маркетинговой информации 

	Принципы
	Обеспечение их соблюдения

	Актуальность
	Представление реальных сведений в нужный момент времени 

	Достоверность
	Адекватность сведений, обеспечиваемая соблюдением научных принципов сбора и обработки информации, борьбой с любой тенденциозностью 

	Релевантность
	Обеспечивается получением информации в соответствии с поставленными задачами 

	Полнота отображения
	Обеспечивается составлением плана исследования, выявлением сущности явления, его иерархической структуры и связей 

	Целенаправленность
	Соответствие информации генеральной цели исследования 

	Информационное единство
	Подчинение методологии обработки данных требованиям теории информатики и статистической теории наблюдений 


Тема 2. Разработка плана исследования

1. Выбор методов проведения маркетинговых исследований

План маркетингового исследования (research design) необходим для успешного его проведения. Он детализирует методы, необходимые для получения информации, с помощью которой следует структурировать или решить проблему маркетингового исследования. 

План исследования детализирует разработанный ранее общий подход к решению проблемы. 

С наиболее общей точки зрения планы исследования можно разделить на поисковый и итоговый.

Основная задача поискового исследования (exploratory research) - обеспечить понимание сути проблемы, которая стоит перед исследователем. 

Поисковое исследование используется, когда необходимо определить проблему более точно, выделить подходящие направления действия или дополнительно изучить проблему перед разработкой подхода. На этой стадии маркетолог имеет не точное представление о том, какая именно информация ему необходима, и сам процесс исследования гибок и неструктурирован (используют личные интервью с отраслевыми экспертами). Выборка характеризуется небольшими размерами и не является репрезентативной; первичные данные качественные и соответственно анализируются. Учитывая это результаты поискового исследования должны рассматриваться как предварительные или как исходные для дальнейшего исследования. Обычно такое исследование предшествует дальнейшим поисковым или итоговым исследованиям, Иногда работа маркетолога ограничивается только проведением поискового исследования, особенно если оно является качественным. 
Углубленное понимание проблемы, полученное в результате поискового исследования, может быть подтверждено с помощью итогового исследования. Его задача - проверить определенные гипотезы и исследовать определенные взаимосвязи. В этом случае маркетолог нуждается в точно определенной информация.

Итоговое исследование (conclusive research) - маркетинговое исследование, необходимое для того, чтобы помочь топ-менеджеру в определении, оценке и выборе наилучшего варианта действий, который можно предпринять в данной ситуации.

Оно обычно более формализовано и структурировано, чем поисковое, предусматривает наличие больших, репрезентативных выборок, а по-

лученные данные подвергаются количественному анализу. Результаты такого рода маркетингового исследования рассматриваются как итоговые с

маркетинговой точки зрения, выступая одновременно исходными данными для принятия управленческих решений.

Итоговое исследование может быть как дескриптивным, так и причинно-следственным. 

Дескриптивное исследование может быть как профильным, так и повторным. 

Понятно, что маркетинговое исследование как единый процесс, с единой целью и общим материальным обеспечением, на определенной стадии распадается на два последовательных самостоятельных процесса: сбор информации и ее анализ.

Программа маркетингового исследования детализирует разработанный ранее общий подход к решению проблемы, а также определяет источники, методы, процедуры и инструменты сбора маркетинговой информации.

Она может состоять из пяти основных разделов. 

В первом излагается задание руководства фирмы маркетинговой службе, вытекающее из цели и предмета исследования. 

Во втором разделе определяется и подробно конкретизируется объект исследования. 

Третий раздел представляет собой изложение методик сбора информации и перечень конкретных мероприятий по проведению соответствующего обследования. 

Четвертый раздел состоит из разработочных таблиц и макетов группировок, алгоритмов обработки собранного материала. 

Пятый раздел - план аналитической обработки: варианты расчетов и моделей, исходящих из выдвинутой гипотезы. В нем указываются время, затрачиваемое на данную исследовательскую операцию, или период, в течение которого она проводится, а также примерная ее стоимость.

План маркетингового исследования определяет ход работ, необходимых для достижения цели и задач исследования. В плане прописываются методы сбора информации, характеристики выборки, конкретные инструменты и графики исследования.

Наиболее полная схема планирования маркетинговых исследований на предприятии должна учитывать все вышеперечисленные направления деятельности. Полученный, исходя из указанных соображений алгоритм маркетинговых исследований, может иметь вид:
	Определение проблемы

	|

	Разработка концепции исследования

	|

	Кабинетные маркетинговые исследования

	|

	Полевые исследования рынка

	|

	Анализ конъюнктуры рынка

	|

	Исследования внешних рынков

	|

	Имитационное моделирование

	|

	Формирование маркетинговой информационной системы

	|

	Управленческое решение по проблеме


Моделирование рынка представляет собой важный этап маркетингового исследования, позволяющий выявить основные рыночные закономерности. Модель маркетингового исследования — форма качественной или количественной имитации явлений/процессов, описывающих состояние, развитие и взаимосвязи товарного рынка. Модель может быть выражена в графической форме, в виде статистической или математикоматематической системы равенств и неравенств, а также в описательной форме. Модель маркетингового исследования охватывает три уровня исследования, отвечающие на следующие вопросы: 

• на первом уровне, — что изучается, каким требованиям отвечает исследование, зачем изучается и кто изучает; 

• на втором уровне, — какие задачи решает исследование, какие методы используются; 

• на третьем уровне, — какие выводы могут быть получены.

Организационная структура маркетингового исследования.

Степень структуризации исследовательской службы маркетинга и, в частности, выделение самостоятельного информационно-аналитического подразделения зависит от ряда условий: 

типа и размера предприятия, 

его ресурсов и возможностей, 

намеченных целей, 

формы собственности, 

сложившихся ранее традиций и т.п. 

Руководитель информационно-аналитической службы маркетинга отвечает за ее деятельность перед руководством фирмы. На него возлагается комплектация этой службы специалистами, повышение их квалификации, поддержание благоприятного морального климата, ее планирование, контроль и коррекция, координация подразделений службы между собой и другими подразделениями фирмы, организация внутренних и внешних связей. Как правило, он входит в состав высшего руководства фирмы и подчиняется непосредственно ее главе.

2. Разведочные поисковые маркетинговые проекты: анализ вторичной информации, фокус-группы, глубинные интервью, проективные методы.

Задача поискового исследования - как можно детальнее изучить проблему или ситуацию, с которой столкнулся маркетолог с тем, чтобы понять ее суть. Поисковое исследование может использоваться для решения любой из следующих задач:

• сформулировать проблему или определить ее поточнее;

• определить альтернативные направления действий;

• разработать гипотезы;

• выделить ключевые переменные и взаимосвязи для дальнейшего изучения;

• обосновать разработку того или иного варианта подхода к решению проблемы;

• установить приоритеты для дальнейшего исследования.

Поисковое исследование требуется, когда маркетолог еще недостаточно разобрался в сложившейся ситуации и не может приступить к решению проблемы. Поисковое исследование гибкое и многостороннее, и при его проведении не используются формализованные методы и процедуры. В этом случае маркетологи редко применяют структурированные анкеты и большие выборки. Их задача — анализировать новые идеи и соображения, возникающие в связи с поставленной проблемой. Когда у них появляется какая-либо новая идея, они могут поменять направление исследования.

Изучение новой идеи продолжается до тех пор, пока не исчерпаются все возможности или не будет найдено другое направление. По этой причине фокус исследования может постоянно изменяться по мере того, как углубляется понимание проблемы. Таким образом, творчество и изобретательность исследователя играют главную роль в поисковом исследовании. Эффективность поискового исследования зависит от использования следующих методов:

• опрос экспертов;

• пилотные исследования;

• анализ вторичной информации;

• качественные исследования.

3. Описательные (дескриптивные) исследовательские проекты: метод поперечного сечения, метод временного ряда, метод прогнозирования.

Главная задача дескриптивного исследования (descriptive research) состоит в том, чтобы описать что-либо— обычно характеристики рынка или функции.

Дескриптивное исследование проводится со следующими целями:

1. Дать описание: потребителей, торгового персонала, организаций или зон рынка. 

2. Определить долю потребителей в генеральной совокупности, которые демонстрируют определенное поведение.

3. Определить восприятие характеристик продукта. 

4. Определить степень связи маркетинговых переменных. 

5. Сделать определенные прогнозы. 

Дескриптивное исследование (descriptive research)  - тип итогового исследования, основной целью которого является описание чего-либо - обычно рыночных характеристик или функций.

Главное отличие между поисковым и дескриптивным исследованием – в дескриптивном исследовании имеются конкретные гипотезы, необходимая информация четко определена, дескриптивное исследование заранее спланировано и структурировано, базируется на больших репрезентативных выборках. 

Формальный план исследования определяет методы для выбора источников информации и для сбора данных. Дескриптивный тип исследования требует точных формулировок вопросов; кто, что, когда, где, почему и каким образом. 

Дескриптивное исследование, в противоположность поисковому, характеризуется четким изложением проблемы, конкретных гипотез и детализированными потребностями в необходимой информации. 

Примеры дескриптивных исследований.

• Исследования рынка, которые характеризуют его размер, покупательную способность потребителей, наличие дистрибьютеров и профили потребителей.

• Исследования доли рынка, показывающие соотношение продаж компании и ее конкурентов к совокупным продажам.

• Анализ продаж, которые определяют продажи по географическим регионам, продуктовым линиям и размерам.

• Анализ имиджа, который определяет восприятия потребителями фирмы и ее продукции.

• Исследования использования продукта, которые описывают, как используется продукция.

• Исследования распределения, которые определяют модели торговых потоков, количество и размещение дистрибьютеров.

• Анализ ценообразования, определяющий диапазон и частоту изменения цены и возможную реакцию потребителей на предложенные изменения цены.

• Рекламные исследования, которые характеризуют аудиторию и ее профиль для определенных телевизионных программ и журналов.

Дескрпиптивные исследования используются в большинстве маркетинговых исследований, проводимых с помощью следующих основных методов:

• использование вторичной информации;

• опросы;

• панели;

• данные наблюдений и др..

 В зависимости от используемых методов дескриптивное исследование можно разделить на профильное (или бесповторное) и временное (или повторное).

Профильное исследование чаще всего используется в маркетинговых проектах. Профильные (бесповторные) исследования (cross-sectional designs) предполагают, что сбор информации из любой данной выборки элементов генеральной совокупности проводится только однажды.

Эти исследования могут быть как единичными, так и множественными. 

В единичных профильных исследованиях (single cross-sectional designs) используется только одна выборка респондентов из генеральной совокупности и информация собирается только один раз. Этот тип исследования называется также выборочным опросом (sample survey). 

Во множественных профильных исследованиях (multiple cross-sectional designs) существует две или несколько выборок респондентов и информация из каждой выборки получается только один раз. Часто информация из разных выборок получается в разное время. 

Термин когортный анализ относится к любому исследованию, в котором осуществляется измерение некоторых характеристик одной или нескольких когорт для двух или больше временных позиций.

Когортный анализ (cohort analysis) - множественное профильное исследование, состоящее из серии опросов, проводимых в определенные временные промежутки. Под когортой понимается группа респондентов, с которыми происходят одни и те же события в пределах одного и того же временного интервала.

Другой тип дескриптивного исследования — это повторное исследование.

В повторных исследованиях (longitudinal designs) фиксированная выборка (или выборки) из элементов генеральной совокупности исследуется повторно. Повторное исследование отличается от профильного тем, что выборка или выборки остаются теми же самыми с течением времени. Другими словами, на протяжении времени исследуются одни и те же респонденты. В отличие от обычного профильного исследования, которое дает снимок интересующих переменных в единственный момент времени, повторное исследование предоставляет серию картин, которая дает глубинный взгляд на ситуацию и изменения, которые имеют место с течением времени. 

Повторное исследование (longitudinal design) - вид исследования, включающий фиксированную выборку из элементов генеральной совокупности, характеристики которой измеряются повторно. Выборка остается неизменной стечением времени, обеспечивая, таким образом, ряд картин, которые, вместе взятые, дают яркую иллюстрацию ситуации и произошедших изменений. 

Панель – выборочная совокупность объектов (субъектов), которые обследуются на регулярной основе в соответствии со стандартной процедурой.

Основные признаки панели: 

предмет и тема исследования постоянные;

сбор данных повторяется через равные промежутки времени;

постоянная совокупность объектов исследования.

Классификация панелей:

1. По времени существования - краткосрочные (до 1 года) и долгосрочные (до 5 лет).
2. По характеру изучаемых объектов - потребительские, торговые, производственные,      экспертные.
3. По характеру изучаемых проблем - общие, специализированные.
4. По методу получения информации - почта, интервью, специальные сотрудники, комбинированный способ.

Данные, полученные с помощью панелей, не только предоставляют информацию о рыночных долях, основанную на продолжительном периоде времени, но эти данные также позволяют исследователю изучить изменения в рыночных долях с течением времени.

 Например, при помощи потребительской панели можно получить следующую информацию:

количество товара, который покупает семья;

размеры финансовых расходов;

доля рынка основных производителей;

цены, виды упаковки, виды товаров, виды предприятий розничной торговли, которые преобладают;

разница в поведении потребителей, которые принадлежат к разным социальным слоям, которые живут в разных регионах, разных городах;

специальный анализ “верности марке”, изменение марок, действия разных мероприятий маркетинга и т. д.

При помощи торговой панели можно получить информацию о:

развитии сбыта определенных групп товара;

сбыте конечным потребителем в количественном и качественном выражении;

средних запасах, сбыте, закупке по каждому предприятию, которое входит в панель;

скорости сбыта

Главное преимущество повторного исследования перед профильным заключается в способности обнаруживать изменения в результате повторных измерений одних и тех же переменных в одной и той же выборке.

Данные исследования повторного типа дают возможность маркетологам изучить изменения в поведении отдельных членов наблюдения и связать поведенческие изменения с маркетинговыми переменными, такими как изменения в рекламе, упаковке, ценообразовании и распределении. Раз повторно измеряются одни и те же единицы наблюдения, перемены, вы-

званные изменениями в выборке, устраняются и становятся очевидными даже небольшие изменения.

Другое преимущество панелей состоит в том, что может быть собрано сравнительно большое количество данных. Участникам панели обычно компенсируется их участие в опросах, поэтому они не возражают против длительных интервью. Данные панельного исследования могут быть более точными, чем данные профильного. 

Главный недостаток панелей в том, что они бывают нерепрезентативными в силу следующих причин.

1. Отказ сотрудничать, степень сотрудничества составляет 60% или ниже.

2. Смертность. 

3. Оплата. Оплата может привлечь определенные типы людей, делая группу нерепрезентативной выборкой.

Другой недостаток панели — ошибка в ответах (response bias). Новые участники панели часто ошибаются в своих первоначальных ответах. 

4. Экспериментальные (казуальные) исследовательские проекты: личное, телефонное, почтовое, онлайн интервьюирование, наблюдение, эксперимент.

Причинно-следственное исследование (causal research) используется для получения доказательства существования причинно-следственных связей. Причинно-следственное исследование (causal research) - тип итогового исследования, основная задача которого - получение доказательства существования причинно-следственных связей. 

Например, обычное допущение, что снижение цены приводит к увеличению продаж и доли рынка, не подтверждается при определенных условиях конкуренции. 

Причинно-следственное исследование предназначено для того, чтобы:

1. Понять, какие переменные являются причиной (независимые переменные), а какие —следствием (зависимые переменные).

2. Определить природу связей между переменными, выступающими причиной и следствием. 

Причинно-следственное исследование должно быть спланировано и структурировано. Оно используется для изучения закономерностей. Под относительным контролем маркетологов находятся независимые переменные, выступающие причиной. Относительно контролируемое окружение — это такое окружение, в котором другие переменные, которые могут влиять на зависимые переменные, контролируются настолько, насколько это возможно. Маркетолог измеряет, какой эффект оказывают на одну или несколько зависимых переменных его манипуляции с зависимыми переменными и вычисляет степень данной зависимости. Основной метод проведения причинно-следственных исследований — экспериментирование.

Различия между  поисковым, дескриптивным и причинно-следственным типами маркетинговых исследований не являются абсолютными. Конкретный проект маркетингового исследования может включать несколько типов исследования и таким образом служить различным целям. Комбинация типов исследования зависит от характера проблемы.

Общие рекомендации для выбора типа исследования. 

1. Когда мало известно о проблемной ситуации, желательно начать с поискового исследования. Оно подходит, когда необходимо, чтобы проблема была определена более точно, чтобы были выделены альтернативные направления действия, разработаны вопросы и гипотезы исследования и были выделены и классифицированы ключевые переменные, — как зависимые, так и независимые.

2. Поисковое исследование — первоначальный шаг в логике проведения маркетингового исследования. Дескриптивное и причинно-следственное исследования в большинстве случаев должны следовать за ним.

Например, гипотезы, разработанные в поисковом исследовании, нужно статистически проверить, используя дескриптивное или причинно-следственное исследования.

3. Не обязательно начинать каждый проект с поискового исследования. Это зависит от четкости определения проблемы и степени уверенности маркетолога в разрабатываемом им подходе к проблеме. План исследования может также начинаться с дескриптивного или причинно-следственного исследования. Например, нет необходимости в том, чтобы проводимый ежегодно опрос удовлетворенности потребителей начинался с выполнения поисковой фазы.

4. Хотя поисковое исследование обычно является первоначальным шагом, это совсем не обязательно. Поисковое исследование может следовать за дескриптивным или причинно-следственным. 

Например, когда менеджерам трудно объяснить данные дескриптивного или причинно-следственного исследования. Результаты поискового исследования помогут понять эти данные.

5. Первичная информация и вторичная маркетинговая информация
Единство принципов маркетинговой информации позволяет дифференцировать ее в соответствии с объективными условиями маркетинга:

1. По форме планирования маркетинга:

1.1 Оперативная, срочная информация, используется для краткосрочных прогнозов, характеризует положения предприятия на рынке на какой-то конкретный период времени, действия конкурентов на рынке. В ней нуждается 85% рыночных структур.

1.2 Стратегическая – используемая в стратегическом планировании, большая глубина и временной охват прогнозирования.

2. По месту сбора:

2.1 Внешняя информация – информация собираемая за пределами организации: статистическими агентствами, местными органами власти, публикации и т.д.

Внешняя информация – источники и методические приемы, с помощью которых можно получить информацию о внешней маркетинговой среде, что предполагает сбор сведений о:

- ситуации на различных рынках (существующих и перспективных)

- силах рынка (М. Портер 5 сил)

- состоянии и тенденциях развития макросреды.

Источники внешней информации:

- Справочники

- СМИ

- Интернет

- Специализированные и профессиональные издания

- Исследовательские и консультационные фирмы

- Материалы предприятий официально публикуемые (бух. балансы)

- Выставки, ярмарки, конференции

- Синдикативные базы данных

2.2 Внутренняя информация – аккумуляция и поиск необходимых сведений внутри самого предприятия. Возникает в результате деятельности предприятия и изменяется в связи с этой деятельностью (система внутренней отчетности). 

Источники: бухгалтерская и управленческая отчетность, внутренняя статистика, материалы ранее проведенных исследований, данные договоров, акты ревизий и проверок, рекламации потребителей, корпоративная база данных. На каждом предприятии организован управленческий учет (с различной степенью объективности). 

Управленческий учет позволяет получить следующую маркетинговую информацию: о договорах покупателей и истории взаимоотношений с ними, договорах с поставщиками и подрядчиками, запасах сырья, комплектующих, готовых товаров, движении денежных средств, поступивших платежах, объемах продаж по ассортиментным группам.

Корпоративная база данных – база, содержащая сведения о деловых партнерах, конкурентах и потребителях. 

С переходом от массового к дифференцированному маркетингу широкое развитие получили CRM системы (Customer Relationship Management – управление связями с заказчиком (покупателем), система управления взаимоотношениями с клиентами). 

CRM  - это набор приложений, связанных единой бизнес-логикой и интегрированных в корпоративную информационную среду на основе единой базы данных. С их помощью обеспечивается:

- сбор информации о каждом клиенте (история покупок, запросы, жалобы, возраст, доход, наличие семьи, профессия, место жительства)

- обновление базы данных после каждой покупки

- отслеживание поведения каждого потребителя

- прямой контакт с потребителем

- получение информации на данный момент и за прошлые периоды

- формирование отчетов за различные периоды и по различным направлениям (эффективность продаж у разных сотрудников предприятия, отношение прибыли к затратам по конкретным маркетинговым программам).

Виды анализов с использованием CRM : анализ затрат на продажи по различным этапам ЖЦТ; оптимизация издержек; выявление ключевых клиентов по различным критериям; оценка эффективности и разработка мероприятий по повышению эффективности различных каналов сбыта; выявление типичных запросов клиентов, что минимизирует затраты времени сотрудников.

Любое программное обеспечение CRM содержит модули, управляющие маркетингом, продажами, послепродажным обслуживанием и сервисом (посмотреть в Интернете, какие продукты предлагают на рынке, их интерфейс, модули, решаемые задачи). Предприятия, не внедрившие  CRM, могут использовать системы управления базами данных (Access, Microsoft Outlook, Microsoft Excel) .

 Маркетинговые исследования выделяют как относительно самостоятельный вид маркетинговой информации в маркетинговой информационной системе, основанный как на первичной, так и на вторичной информации.

3. Внутренняя информация подразделяется на:

3.1 Первичная информация – собираемая специально для конкретных маркетинговых потребностей фирмы

3.2 Вторичная информация – уже существующая информация, собранная для различных целей 

 4. Иногда информация в маркетинге делится на кабинетное исследование (работа с уже имеющимися данными) и полевые исследования (первичный сбор информации для конкретного маркетингового исследования) (будет тема первичные и вторичные (кабинетные) маркетинговые исследования).

5. Классификация информации по назначению:

	Тип информации
	Назначение 
	Где представлена 

	Справочная
	 Получение справочной информации, не всегда носящей официальный характер
	  Справочники

	Нормативная
	Различные нормы и нормативные акты, управление 
	Нормативные справочники, сборники законов и постановлений 

	Аналитическая
	Информация как объект анализа: оценка рыночной ситуации, выявление закономерностей и тенденций, разработка прогнозных моделей. Выявление и моделирование закономерностей, тенденций, взаимосвязей 
	Динамические ряды, ряды распределения, группировки 

	Рекомендательная
	Предложения консалтинговых фирм, собранные маркетинговой службой внешние данные, прогнозы, сценарии. Базы данных 
	Рекомендации на основе заказных или спонтанных исследований, прогнозы и сценарии 

	Сигнальная
	Предупреждает о возможных сдвигах и изменениях, мониторинг, который позволяет гибко реагировать на изменения рынка. Мониторинг

  
	Расчеты и факты, краткосрочные прогнозы и экстраполяция 

	Регулирующая
	Контролинг 
	Информация об отклонениях от плана 


6. По регулярности поступления:
6.1 Постоянная информация – параметры рыночной ситуации или параметры деятельности предприятия. Ее разновидность – непрерывная информация, без существенных промежутков. Может осуществляться в форме мониторинга

6.2  Дискретная информация, собираемая с определенными промежутками времени

 Мониторинг в конъюнктурном анализе – система постоянных (периодических) замеров параметров рынка с помощью набора индикаторов, цель которых – отобразить конъюнктуру рынка и обеспечить базу данных для непрерывного прогнозирования

Первичную информацию, или первичные данные (primary data), маркетолог собирает специально для решения конкретной проблемы маркетингового исследования. Процесс получения первичных данных имеет отношение ко всем этапам маркетингового исследования и обычно требует значительных затрат времени и средств. 

Вторичная информация собирается достаточно легко и быстро, при этом финансовые и временные затраты незначительны.

6. Ошибки в маркетинговых исследованиях

Несмотря на то, какой тип исследования используется, маркетолог должен попытаться минимизировать потенциальные источники ошибок. В хорошо составленном плане маркетингового исследования должен предусматриваться контроль за разнообразными источниками ошибок. 

Общая ошибка (total error) представляет собой отклонение истинного среднего значения величины переменной в генеральной совокупности от наблюдаемого среднего значения величины, полученного в результате проведенного маркетингового исследования. 

Общая ошибка состоит из ошибки выборки и систематической ошибки. 

Ошибка выборки (random sampling error) возникает потому, что конкретная отдельная выборка не в полной мере соответствует интересующей маркетолога генеральной совокупности. Это отклонение истинного среднего значения величины для генеральной совокупности от истинного среднего значения величины для исходной выборки.

 Систематическая ошибка. Систематические (невыборочные) ошибки (nonsampling errors) не имеют отношения к формированию выборки, они могут быть случайными и неслучайными, появляться в результате

множества причин, включая ошибки в определении проблемы, разработке подхода, шкал, структуры анкеты, методах интервьюирования, подготовке и анализе данных. 

Систематические ошибки состоят из ошибок ненаблюдения и ошибок наблюдения. 

Ошибка ненаблюдения (nonresponsc error) возникает, когда от некоторых из респондентов, входящих в выборку, нельзя получить ответ. Основные причины ошибки ненаблюдения— отказы и отсутствие респондента дома. Отсутствие наблюдения может привести к тому, что фактическая выборка будет отличаться от исходной размером или составом. Ошибка ненаблюдения определяется как отклонение истинного среднего значения величины переменной в исходной, запланированной выборке от истинного среднего значения величины в итоговой, фактической выборке.

 Ошибка наблюдения (response error) возникает, когда респонденты дают неточные ответы, их ответы неправильно записаны или неправильно проанализированы. Определяется как отклонение истинного среднего значения величины переменной в фактической выборке от наблюдаемого среднего значения величины в выполненном проекте маркетингового исследования. 

Ошибка наблюдения может быть сделана исследователями, интервьюерами или респондентами. 

Ошибки исследователей включают ошибки замены информации, измерения, определения генеральной совокупности, модели выборки и обработки данных.

Ошибка замены информации (surrogate information error) может быть определена как отклонение информации, необходимой для решения проблемы маркетингового исследования, от информации, найденной исследователем. Например, вместо получения информации о потребительском выборе товара новой торговой марки (необходимого для решения проблемы маркетингового исследования) исследователь получает информацию о предпочтениях потребителей, потому что информацию о потребительском выборе трудно получить. 

Ошибка измерения (measurement error) можно определить как отклонение информации, которую ищет маркетолог, от информации, полученной в результате использованного им процесса измерения. 

Ошибка определения генеральной совокупности (population definition error) может быть определена как отклонение размеров действительной генеральной совокупности, имеющей отношение к проблеме, от генеральной совокупности, которая определена исследователем. 

Ошибку модели выборки (sampling frame error) можно определить как отклонение совокупности опрашиваемых, определенной исследователем, от совокупности, предполагаемой используемой выборочной моделью. Например, телефонный справочник, используемый для создания списка телефонных номеров, неточно представляет всю совокупность потенциальных потребителей, потому что существуют не внесенные в список, отключенные и новые номера.

Ошибка обработки данных (data analysis error) содержит ошибки, которые возникают в ходе обработки сырых данных из анкет и превращения их в результаты исследования. Следствием использования ошибочной статистической методики может быть неправильная интерпретация полученных данных и результаты всего исследования.

Ошибки наблюдения, сделанные интервьюером, включают ошибки выбора респондента, вопроса, записи и обмана. 

Ошибка выбора респондента (respondent selection error) возникает, когда интервьюеры выбирают других респондентов, а не тех, что определены структурой выборки, или таким образом, который не соответствует структуре выборки. 

Ошибка вопроса (questioning error) указывает на ошибки, сделанные при опросе респондентов, когда необходимо получить больше информации. Например, при опросе интервьюер не использует точно те слова, которые сформулированы в анкете.

Ошибка записи (recording error) возникает вследствие ошибок в слуховом восприятии, интерпретировании и записи ответов респондентов. Например, респондент указывает нейтральный ответ (не знаю), а в интерпретации интервьюера это означает положительный ответ.

Ошибка обмана (cheating error) возникает, когда интервьюер частично или полностью подделывает ответы, Например, интервьюер не задает уязвимые вопросы относительно долгов респондента, но позже заполняет ответы, основываясь на личных оценках.

Ошибки наблюдения, сделанные респондентом, состоят из ошибок неспособности и ошибок нежелания. 

Ошибка неспособности (inability error) является результатом неспособности респондента дать точные ответы. Респонденты могут дать неточные ответы из-за плохой осведомленности, усталости, скуки, забывчивости, формы вопроса, содержания вопроса или в силу других факторов.

 Ошибка нежелания (unwillingness error) возникает из-за нежелания респондента предоставить точную информацию. Респонденты могут преднамеренно исказить свои ответы, желая предоставить социально приемлемые ответы, избежать смущения или понравиться интервьюеру. 

При разработке плана исследования маркетолог должен пытаться минимизировать общую ошибку, а не отдельный источник. 

Уменьшить общую ошибку выборки можно  увеличивая ее размеры. И хотя таким образом можно снизить ошибку выборки, но это также повысит систематическую ошибку, увеличивая ошибки интервьюеров.

Как только определен план исследования и приняты меры для контроля размера общей ошибки, следует принять решения относительно бюджета и графика маркетингового исследования. Составление бюджета и графика маркетингового исследования (budgeting and scheduling) помогает провести оценку обеспеченности ресурсами — финансовыми, временными, человеческими и другими. 

Часто используют метод критического пути (Critical Path Method — СРМ), который включает разделение проекта на компоненты деятельности, определяя последовательность этих действий и оценивая общее время, требуемое для каждого компонента. Эти действия и временные оценки изображаются в форме сетевого графика. Затем можно определить критический путь, т.е. серию действий, задержка которых приостановит реализацию проекта. 

Усовершенствованной версией метода критического пути (СРМ ) является метод оценки и проверки выполнения программы (Program Evaluation and Review Technique — PERT), который представляет собой вероятностный подход к составлению графика проекта.

Как только разработан план исследования, а также составлен бюджет и график проекта, наступает время для подготовки письменного предложения о проведении исследования. Предложение о проведении маркетингового исследования (marketing research proposal)  официальная программа проведений маркетингового исследования, предоставляемая руководству. Оно описывает проблему исследования, подход, структуру исследования, методы сбора данных, методы анализа данных и методы отчета.

1. Краткие сведения для руководства (резюме). Предложение должно начинаться с кратких сведений об основных пунктах каждого раздела, представляющих общие сведения о всем предложении.

2. Исходные данные. Должны рассматриваться исходные данные проблемы, включая факторы внешней среды.

3. Определение проблемы и задач исследования. Обычно должна излагаться проблема, включая и отдельные ее компоненты. Если этого нет (как в случае с исследованием для определения проблемы), нужно четко выделить задачи проекта маркетингового исследования.

4. Подход к проблеме. Как минимум должен быть представлен обзор соответствующих научных и профессиональных источников, а также некоторые виды аналитических моделей. Если определены поисковые вопросы, гипотезы и факторы, влияющие на план исследования, то

эта информация также должна найти свое отражение в предложении.

5. План исследования. Должен указываться выбранный тип исследования, будь то поисковый, дескриптивный или причинно-следственный. Потенциальный клиент должен получить представление о следующих компонентах: какого рода информация будет собираться; метод проведения опроса (по почте, по телефону или личные интервью); метод шкалирования;

характер анкетирования (тип задаваемых вопросов, продолжительность, среднее время на интервью); план выборки и ее размер.

6. Полевые работы или сбор данных. Предложение должно показать, как и кто будет собирать данные. Должны описываться механизмы контроля, гарантирующие качество собранных данных.

7. Анализ данных. Должен быть описан тип проводимого анализа данных (таблицы сопряженности, одно- и многофакторный анализ) и характер интерпретации результатов.

8. Отчеты. Маркетолог должен указать: будут ли представлены промежуточные отчеты и на каких стадиях, какова будет форма итогового отчета и будет ли формальная презентация результатов.

9. Затраты и время. Нужно указать затраты на реализацию проекта маркетингового исследования и временной график его выполнения с разбивкой по этапам. Можно включить диаграммы СРМ или PERT. В крупных проектах также заранее разрабатывается график оплаты

работы маркетологов.

10. Приложения. Сюда включается любая статистическая или прочая информация, которая носит узкий интерес.

Подготовка предложения о проведении исследования имеет несколько преимуществ. Она гарантирует, что маркетолог-исследователь и руководство компании, являющейся потенциальным клиентом, соглашаются относительно характера и объема предстоящих работ. 

Поскольку подготовка предложения влечет за собой планирование, это помогает исследователю качественно разработать и выполнить проект маркетингового исследования.

Тема 3. Подготовка к сбору первичной информации

1. Понятие выборки и подходы к ее определению.

При разработке программы конкретного маркетингового исследования необходимо тщательно определить источники получения вторичной и первичной информации (в том числе – это вопрос стоимости маркетинговых исследований и их конечной эффективности). 

Выбранный метод исследования определяет необходимость разработки рабочего инструментария: анкет, бланков интервью, протоколов наблюдения и т.д. в соответствии с требованиями, предъявляемыми к их составлению и содержанию. 

Подготовка рабочего инструментария требуют обязательной проверки и апробации, т.к. качество инструментария определяет качество собранной информации.

Маркетинговые исследования (в частности, опросы)  носят выборочный характер из-за ограничений во времени и стоимости. Выборочные исследования подразумевают выбор части от целого. Характеристики, полученные от этого части распространяются на всю совокупность объектов маркетингового исследования.
Выборочный метод (или выборка), представляет собой важнейшее направление в системе маркетинговой информации:

- позволяет экономить значительные средства (расходы на сбор данных)

- дает возможность ускорить получение нужных сведений

- обеспечивает сбор сведений, которые иным способом получить невозможно

Применение выборки стребует строго соблюдения нескольких требований:

- отбор не должен быть преднамеренным, т.е. всем единицам совокупности должна быть обеспечена равная возможность быть отобранными (попасть в выборочную совокупность)

- совокупность из которой осуществляется отбор (генеральная совокупность) должна быть достаточно большой

- совокупность должна быть однородной по какому-либо признаку (если изучаем руководителей, то в генеральную совокупность не попадают специалисты).

Поэтому отбор данных часто сочетается с группировками

В основе выборочных исследований лежат положения теории вероятностей. При этом вся совокупность объектов (единиц) исследования, которая обладает интересующими свойствами и подлежит изучению, рассматривается как генеральная совокупность.

Генеральная совокупность - суммарная численность объектов наблюдения (люди, домохозяйства, предприятия, населенные пункты и т.д.), обладающих определенным набором признаков (пол, возраст, доход, численность, оборот и т.д.), ограниченная в пространстве и времени. 

Примеры генеральных совокупностей:
- Все жители Москвы (10,6 млн. человек по данным переписи 2002 года)

- Мужчины-Москвичи (4,9 млн. человек по данным переписи 2002 года)

- Юридические лица России (2,2 млн. на начало ХХХХ года)

- Розничные торговые точки, осуществляющие продажу продуктов питания (20 тысяч на начало ХХХХ года) и т.д. 

Выборка (Выборочная совокупность) - часть объектов из генеральной совокупности, отобранных для изучения, с тем чтобы сделать заключение обо всей генеральной совокупности. 

Для того чтобы заключение, полученное путем изучения выборки, можно было распространить на всю генеральную совокупность, выборка должна обладать свойством репрезентативности. 

В процессе разработки программы исследования составляют план выборки, благодаря которому представленная совокупность будет отвечать поставленным целям и задачам. 

Для этого необходимо определить:

- генеральную совокупность (объекты или единицы исследования)

- размер выборки (количество единиц генеральной совокупности, подлежащих изучению)

- процедуру формирования выборки, обеспечивающей ее репрезентативность.

Определение генеральной совокупности направлено на выявление объектов исследования, в качестве которых могут быть: потребители, посредники, сотрудники организации. 

В зависимости от задач исследования формируются условия, на основе которых определяется генеральная совокупность (например, все население определенного региона). В маркетинговых исследованиях чаще всего задается несколько критериев, определяющих объект исследования.

Размер выборки зависит от ряда факторов:

- наличия сведений об объеме генеральной совокупности и ее гомогенности (чем более гомогенная генеральная совокупность, тем меньший объем выборки может обеспечить статистически достоверные выводы)

- заданной точностью результатов, которая регулируется величиной допустимой ошибки (значение ошибки, хуже которой результат быть не должен) и доверительной вероятностью (вероятность того, что результат проведенного исследования будет попадать в границы, задаваемые исследователем), с которой делается заключение о достоверности результатов исследования;

- наличия сведений о средних показателях генеральной совокупности по исследуемому признаку или о величине варьирования признака (дисперсии)

- возможности повторного попадания единицы генеральной совокупности в выборку

- целей и задач исследования, а также используемых методов сбора первичной маркетинговой информации

Репрезентативность выборки - свойство выборки корректно отражать генеральную совокупность. 

Одна и та же выборка может быть репрезентативной и нерепрезентативной  для разных генеральных совокупностей.


Пример:

- Выборка, целиком состоящая из минчан, владеющих автомобилем, не репрезентирует все население Минска. 

- Выборка из белорусских предприятий численностью до 100 человек не репрезентирует все предприятия Беларуси.

- Выборка из минчан, совершающих покупки на рынке, не репрезентирует покупательское поведение всех минчан.

В то же время, указанные выборки (при соблюдении прочих условий) могут отлично репрезентировать минчан-автовладельцев, небольшие и средние белорусские  предприятия и покупателей, совершающих покупки на рынках.
Размер выборки – это количество элементов, которые необходимо отобрать из генеральной совокупности для проведения выборочного исследования.

Определение размера выборки для вероятностного метода отбора представляет собой сложный процесс, включающий ряд этапов: 1) оценка факторов, влияющих на объем выборки; 2) выбор метода расчета размера выборки; 3) расчет размера выборки; 4) оценка стандартного отклонения среднего в выборочной совокупности; 5) расчет предельной ошибки выборки; 6) оценка среднего значения признака в генеральной совокупности (см. рис. 2). 

В случае применения детерминированного метода отбора используются только приблизительные методы расчета размера выборки и оценить объективно точность результатов исследования не представляется возможным. 

1. Оценка факторов, влияющих на размер выборки. К наиболее важным факторам, определяющим объем выборки, относятся следующие: важность принимаемого решения, характер исследования, бюджет исследования, стоимость сбора информации, число групп и подгрупп в генеральной совокупности, коэффициенты охвата и завершенности, размер генеральной совокупности и требуемая точность исследования (см. рис. 3). На размер ошибки выборки и, соответственно, точность результатов исследования влияют применяемая процедура отбора и степень вариации признака в совокупности.  

Как правило, для принятия важных решений необходима детальная, максимально точная информация. Ее получение предусматривает создание больших выборок, но при увеличении объема выборки возрастает и стоимость каждой дополнительной единицы информации. 

На величину объема выборки влияет также характер исследования. В поисковых исследованиях, изучающих качественные характеристики, объем выборки, как правило, невелик. Для исследований, предусматривающих статистическое заключение, таких как дескриптивные, необходим больший объем выборки. Кроме того, большие выборки нужны, когда информация собира​ется с учетом большого количества переменных. Большой объем выборки позволяет снизить общий эффект от ошибок выборки по всем переменным.

Принимая решения об объеме выборки, нужно учитывать фактор ограниченно​сти ресурсов или располагаемый бюджет исследования. В любом исследовательском проекте существуют временные и финансовые ограничения. При жестких бюджетных ограничениях исследователь будет стоять перед выбором: использовать более дешевые методы сбора информации или ограничить размер выборки, допуская снижение точности результатов. 
Важно понимать, что репрезентативность выборки и ошибка выборки – разные явления. 

Репрезентативность, в отличие от ошибки никак не зависит от размера выборки.

Пример:
Как бы мы не увеличивали количество опрошенных минчан-автовладельцев, мы не сможем репрезентировать этой выборкой всех минчан. 

Результаты выборочных исследований являются отчасти неопределенными, выборочные оценки отклоняются от их значений в генеральной совокупности, т.к.:

1. изучается не вся генеральная совокупность

2. возможны погрешности при формировании выборки

Ошибка выборки - отклонение результатов, полученных с помощью выборочного наблюдения от истинных данных генеральной совокупности.

Ошибка выборки бывает двух видов – статистическая (случайная) и систематическая. 

Статистическая ошибка (случайная) зависит от размера выборки. Ошибки данного вида возникают в случае расхождения между данными выборочных исследований и показателями, характерными для генеральной совокупности в условиях корректной реализации метода формирования выборки и точной первичной регистрации полученных сведений. Случайная составляющая выборки имеет вероятностную природу. Чем больше размер выборки, тем она ниже.

Ошибки репрезентативности могут быть вычислены только для вероятностных выборок

Пример:
Для простой случайной выборки размером 400 единиц максимальная статистическая ошибка (с 95% доверительной вероятностью) составляет 5%, для выборки в 600 единиц – 4%, для выборки в 1100 единиц – 3% Обычно, когда говорят об ошибке выборки, подразумевают именно статистическую ошибку.

Систематическая ошибка зависит от различных факторов, оказывающих постоянное воздействие на исследование и смещающих результаты исследования в определенную сторону. Смещение имеет разные источники, каждый из которых вносит свое искажение в получаемый результат: нарушение случайности отбора, исходная генеральная совокупность не является полной и представительной для решения поставленных задач и др.

Размеры систематической ошибки не поддаются количественной оценке. Увеличение размера выборки  не влияет на величину систематической ошибки.

Пример:
- Использование любых вероятностных выборок занижает долю людей с высоким доходом, ведущих активный образ жизни. Происходит это в силу того, что таких людей гораздо сложней застать в каком-либо определенном месте (например, дома).

· Проблема респондентов, отказывающихся отвечать на вопросы анкеты (доля «отказников» в Москве, для разных опросов, колеблется от 50 до 80%) 
В некоторых случаях, когда известны истинные распределения, систематическую ошибку можно нивелировать введением квот или перевзвешиванием данных, но в большинстве реальных исследований даже оценить ее бывает достаточно проблематично.

2. Вероятностные способы определения выборки.

Процедура формирования выборки определяется методом, на основании которого отбираются единицы генеральной совокупности. При формировании выборки используют вероятностные (случайные) и невероятностные (детерминированные, неслучайные) методы 

1. Вероятностные выборки 

1.1 Случайная выборка (простой случайный отбор)
Такая выборка предполагает однородность генеральной совокупности, одинаковую вероятность доступности всех элементов, наличие полного списка всех элементов. При отборе элементов, как правило, используется таблица случайных чисел. 

1.2 Механическая (систематическая) выборка
Разновидность случайной выборки, упорядоченная по какому-либо признаку (алфавитный порядок, номер телефона, дата рождения и т.д.). Первый элемент отбирается случайно, затем, с шагом ‘n’ отбирается каждый ‘k’-ый элемент. Размер генеральной совокупности, при этом – N=n*k 

Может использоваться только в том случае, если исследователь располагает полным списком генеральной совокупности – наличие списков, в котором порядок расположения единиц никак не связан с исследуемым признаком (телефонный справочник, качество партии продукции).

1.3 Стратифицированная (районированная)
Применяется в случае неоднородности генеральной совокупности. Генеральная совокупность разбивается на группы (страты). В каждой страте отбор осуществляется случайным или механическим образом. Каждая единица генеральной совокупности попадает только в одну страту.

Если размер выборки для определенной страты пропорционален размеру страты по отношению ко всей совокупности, то выборка называется пропорционально стратифицированной. В случае непропорционально стратифицированной выборки необходимо использовать весовые коэффициенты, уравновешивающие размеры страт. В МИ стратифицированные выборки используются при изучении мотивов и предпочтений потребителей, когда выборка формируется по таким признакам как возраст, образование, профессия, социальное положение, уровень доходов и т.д..

1.4 Серийная (гнездовая или кластерная) выборка
При серийной выборке единицами отбора выступают не сами объекты, а группы (кластеры или гнёзда). Группы отбираются случайным образом. Объекты внутри групп обследуются сплошняком.
3. Невероятностные способы определения выборки.

Процедура формирования выборки определяется методом, на основании которого отбираются единицы генеральной совокупности. При формировании выборки используют вероятностные (случайные) и невероятностные (детерминированные, неслучайные) методы 

2. Невероятностные выборки. Отбор в такой выборке осуществляется не по принципам случайности, а по субъективным критериям – доступности, типичности, равного представительства и т.д.. 

2.1. Квотная выборка
Изначально выделяется некоторое количество групп объектов (например, мужчины в возрасте 20-30 лет, 31-45 лет и 46-60 лет; лица с доходом до 30 тысяч рублей, с доходом от 30 до 60 тысяч рублей и с доходом свыше 60 тысяч рублей).

Для каждой группы задается количество объектов, которые должны быть обследованы. Количество объектов, которые должны попасть в каждую из групп, задается, чаще всего, либо пропорционально заранее известной доле группы в генеральной совокупности, либо одинаковым для каждой группы. 

Внутри групп объекты отбираются произвольно. 

Квотные выборки используются в маркетинговых исследованиях достаточно часто (Бренд года).

2.2. Метод снежного кома
Выборка строится следующим образом. У каждого респондента, начиная с первого, просятся контакты его друзей, коллег, знакомых, которые подходили бы под условия отбора и могли бы принять участие в исследовании. Таким образом, за исключением первого шага, выборка формируется с участием самих объектов исследования. Метод часто применяется, когда необходимо найти и опросить труднодоступные группы респондентов (например, респондентов, имеющих высокий доход, респондентов, принадлежащих к одной профессиональной группе, респондентов, имеющих какие-либо схожие хобби/увлечения и т.д.) 

2.3 Стихийная выборка
Опрашиваются наиболее доступные респонденты. 

Типичные примеры стихийных выборок – опросы в газетах/журналах, анкеты, отданные респондентам на самозаполнение, большинство интернет-опросов. Размер и состав стихийных выборок заранее не известен, и определяется только одним параметром – активностью респондентов. 

2.4 Выборка типичных случаев
Отбираются единицы генеральной совокупности, обладающие средним (типичным) значением признака. При этом возникает проблема выбора признака и определения его типичного значения. 
4. Виды шкал в маркетинговом исследовании.

Для количественной оценки определенных объектов, явлений или процессов могут использоваться 4 основных типа шкал:
   1. Номинальная шкала, используемая для присвоения каждому объекту меток или ярлыков, позволяющих их идентифицировать и отличать от других объектов. В маркетинговых исследованиях номинальные шкалы используются для присвоения порядковых номеров или других меток (например, буквенных символов) респондентам, торговым маркам, магазинам сервисным центрам и иным объектам.

   2. Порядковая шкала - это ранговая шкала, которая позволяет оценить характерные черты объекта в относительной степени. При этом количественно определить степени различия характеристик невозможно. В маркетинговых исследованиях порядковые шкалы могут применяться для оценки отношений, предпочтений, восприятия (например, степени важности для потребителей определенных характеристик товара, сравнения аналогичных товаров разных производителей, предпочтения тех или иных знаков обслуживания и т.д.).

3. Интервальная шкала позволяет при помощи числовых значений определить количественные характеристики объектов. При этом, равные промежутки значений шкалы отражают равные изменения между характеристиками объектов. Интервальная шкала включает в себя все характеристики порядковой шкалы, но при этом позволяет оценивать различия между характеристиками объектов. Интервалы между любыми парами смежных значений равны (как, например, между 1 и 2, 2 и 3, 3 и 4 и т.д.). В маркетинговых исследованиях интервальные шкалы могут применяться для определения отношений и мнений.

   4. Относительная шкала, обладающая характеристиками всех трех вышеперечисленных и позволяющая оценивать, классифицировать объекты, сравнивать их между собой, определять интервалы между ними и т.д. В маркетинговых исследованиях относительные шкалы могут применяться для оценки емкости и доли рынка, потенциалов сбыта и объемов продаж, количества респондентов, денежных расходов на применение инструментов маркетинга и др.

[image: image2.jpg]OcHoBHBIE
APAKTePH CTHRH

IIprniep
HIMepenus

IIpuviep
3 MAPKeTHETA

HOMITHAJTHHA S INKAJIA

Tucna  npucsamBwotca  pyma| |LIOPAAKOEBIE  HOMEPA| [Homepa ToproBex Mapok,
e beactos wows| [O0TC O \rogar, pecnonnarios,
RapaKTepHCTIC e oy [<aceH s no nony

TI¢

PsITKOBAS INKAJA

nema  mpuceaMEaioTcR
OLEHKH OTHOCHTETEHELK TIOSHIMT
0BpexToR, HoO He
KOTM YeCTESHHBIX pasmrmit

PertuH

CIOpTHEHEDE

KOMAHT| B TypHUpe, CTpaH

no

HaceneHns

WCTIeHHOCTH

Pasrn  npenmourenmiit
norpeburench, peRTHETE
KavmaEmi 70 obbewy
satpar Ha MapKeruEr

IHTEPBAJIBHAS INKAJIA

Dapible NpOMKYTIH WKkl
OTp@REOT PABHBIE TPOMSKYTIZL

SHaueni XapaKTepH CTHic
obbexTa, noKasbEaer
KoM HeCTBeHHyI0 pasmty

Temepatypa  BosAyxa,

arferiu
yHeHUKOR

oTBETOR
B Bamax mo

HecaTHBAITEHOR mKaTe

BaruneH at OLeHKa
Mpemiaracer: BapuaHTOR
pecianHOl  KavmaHuM,
AIBTEpHATHEHE:

cnocoBos pocta obbema

OTHOCHTEJBHA S IKAJIA

KA [CSEGHeT  pacCHiats

KOSQOUUMEHTE,  CpABHMBATh,
paxHpoBaTD ChDECTHL
ConepiT apaKTepueTIiGt

HOMMHATEHON, TIOpTAKOEOH K
MHTepBATbHOR mical

Pocr B
xtacea,
sy
nyHKTaN

oM yueHHKOB
paccTosnue
HACETEHHEINI

Obbent AEHERHELR
CpeNicTS HA  MRpKETHAT,
BOSACT  PECTIOHKSHTOE,
ypobeh ROXOMOB, obben
nponax





Тема 4. Проведение интервьюирования

1. Процесс составления анкеты и опросного листа. Структура анкеты

Опрос – наиболее распространённый метод сбора первичной информации (используется в 90% исследований), предусматривающий:

1) устное или письменное обращение исследователя к респондентам с вопросами, содержание которых отражает изучаемую проблему

2) регистрацию, статистическую обработку и интерпретацию полученных ответов.

Цель опроса – выяснить субъективные мнения людей, их предпочтения, убеждения, установки в отношении какого-либо субъекта.

Применение метода позволяет:

- идентифицировать потенциальных потребителей

- осуществить сегментацию рынка в соответствии с качественными и количественными характеристиками потребителей

- оценить осведомленность, восприятие, отношение и требования потребителей относительно товара (предприятия), его характеристик, цены и других элементов комплекса маркетинга

- выявить предпочтения потребителей по товарным маркам

- изучить поведение и мотивацию потребителей, покупательские решения и процесс их принятия

- установить факторы, влияющие на поведение потенциальных потребителей, возможности управления ими

- оценить эффективность воздействия на потребителей маркетинговых программ, приемов и инструментов

- отследить динамику потребления, предпочтений, потребностей, установок и убеждений потребителей

- выявить характеристики потребителей (социально-демографические, психографические, поведенческие) и т.д.

Классификация опросов:

1) Тип респондентов: массовые (источник информации-различные категории населения, профессиональная деятельность которых не связана с предметом анализа), специализированные (экспертные – например, интервью с отраслевыми экспертами)

2) Частота опроса: точечные (разовые), повторные (особая группа повторных опросов - панель)

3) Степень  охвата: сплошные (посетители стенда предприятия), выборочные

4) Форма опроса: анкетироване, интервьюирование (прямое и опосредованное).

Анкетирование (по форме м.б. индивидуальное и групповое; очное и заочное – почтовый опрос (90% не возврата анкет, на что в большой степени влияет содержание сопроводительного письма)) – респондент письменно отвечает на вопросы в присутствии интервьюера или без него. Используется преимущественно в количественных исследованиях, м.б. выявлены и смоделированы причинно-следственные связи.

Анкета – объединенная единым исследовательским замыслом система вопросов, позволяющих получить информацию, необходимую для выработки решений по исследуемой проблеме.

Составлению анкеты предшествует большая исследовательская работа – это тонкий и гибкий исследовательский инструмент, важны формулировки вопросов (также корректность формулировок), их количество, последовательность.

Перечень возможных вопросов не поддается жесткой регламентации: каждый исследователь в зависимости от целей, объекта исследований и собственных возможностей предлагает свой набор и формулировки вопросов.

Существуют правила и рекомендации, позволяющие учитывать психологические особенности респондента и прогнозировать его реакции на тот или иной вопрос.

В анкете должна просматриваться четкая внутренняя логика: введение (преамбула, обращение); контактные вопросы; основная часть; контрольные вопросы; заключительная часть.

Введение – формально представляет исследователя респонденту, указывается кто и с какой целью проводит опрос; дается инструкция по заполнению анкеты; указывается способ возврата заполненных анкет. Должна быть уважительной к респонденту, создавать желание отвечать на вопросы (важно Ваше мнение и т.д.).

Контактные вопросы – их задача заинтересовать собеседника, ввести в курс изучаемых проблем, они относительно просты и легкие для ответов.

Основная часть – упорядоченные вопросы, содержание которых характеризует предмет исследования. Вопросы в анкете отражают суть проблемы, которую необходимо прояснить в ходе опроса, все вопросы д.б. проанализированы на предмет их уместности и целесообразности. 

Важна правильная словесная формулировка вопроса, при формулировании вопроса следует избегать:

- сложных словесных конструкций
- использования слов и фраз с двойным смыслом
- предубежденности (пристрастные, направляющие формулировки вопросов «Исследователями установлено, что….согласны ли Вы с этим?.. Принято считать, что… А каково Ваше мнение по этому поводу?»  и т.д.)

- скрытых допущений «Положительно ли Вы относитесь к ….»

- обобщений и приблизительных оценок  (все, обычно, всегда, почти), вопросы необходимо формулировать конкретно, а не в общем, респондент не должен делать обобщения или рассчитывать показатели

- однообразия вопросов. Вопросы сформулированные по одной и той же синтаксической схеме утомляют респондента, ведут к уклонению от ответов.

Контрольные вопросы – формулируются с целью выявления ошибок или случаев недобросовестных ответов «Пользовались ли Вы услугами нашего предприятия?». Контрольный вопрос не должен следовать сразу за контролируемым.

Важнейшие принципы построения анкеты:

- вопросы от простых к сложным; от общих к специальным и т.д..

- самые сложные вопросы, требующие анализа, активизации памяти респондента – помещаются в середине анкеты

- к концу ОСНОВНОЙ части анкеты сложность вопросов снижается

При разработке анкеты делают выбор между сложностью и лаконичностью, при этом следует учитывать:

- громоздкие анкеты вызывают большое число отказов респондентов от участия в исследовании

- короткие анкеты создают впечатление незначительности изучамой проблемы

- максимальное время необходимое для заполнения анкеты при почтовом опросе не должно превышать 20-30 минут
Заключительная часть анкеты (паспортичка) – вопросы, определяющие социально-демографический портрет респондентов (пол, возраст, место жительства и т.д..).

В конце анкеты – обязательна благодарность, за участие в опросе (исследовании).

Процедура разработки анкеты завершается присвоением числовых кодов вопросам и вариантам ответов. 

Цель – упорядочивание первичной информации и подготовка к введению в базу данных.

Разработанные анкеты подвергаются предварительному логическому контролю – проверяются все вопросы и варианты ответов, а также композиция анкеты в целом.

Анкета должна иметь привлекательный внешний вид, что оказывает влияние на согласие респондентов ее заполнить (особенно при почтовом опросе). 

Следует избегать переноса вопросов с одной страницы на другую, не нужно уменьшать межстрочный интервал (так иногда стараются обеспечить компактность анкете). 

Для ответов на открытые вопросы обязательно наличие свободного места.

Обязательно проводится пилотное обследование (тестирование), на основании которого осуществляется доработка и корректировка анкеты.

2. Типы вопросов и особенности их обработки.

Вопросы могут классифицироваться по ряду признаков:

По содержанию:
- о фактах и совершенных ранее действиях (посещали ли Вы в прошлом году….?)

- о знаниях, осведомленности (Какие марки аккумуляторов Вам известны?)

- предполагаемое поведение в будущем («Собираетесь ли Вы воспользоваться услугами нашей фирмы в следующий раз?»)

- об отношениях, оценках («Оцените, пожалуйста, следующие характеристики товара»)

- о личных характеристиках респондентов(«При выборе товара Вы руководствуетесь…»)

По форме представления:
1) Закрытые – предполагают выбор ответов из полного варианта приводимых в анкете. Позволяют использовать автоматизированную обработку данных. Но из-за ограниченности вариантов ответов можно пропустить значимые характеристики. 

Различают 2 типа закрытых вопросов:

А) альтернативный, предполагают выбор одного варианта из предложенных

Б) многовариативный – возможность выбора нескольких, из предложенных вариантов. Для постановки закрытых вопросов широко используются ШКАЛЫ.

2) Открытые вопросы не содержат подсказок и предполагают самостоятельную формулировку ответа. Более сложная обработка результатов, но возможна находка неожиданного решения.

Могут использоваться и полузакрытые вопросы.

Понятия измерения и шкалирования:

· Общее между измерением и шкалированием

· и то и другое - это приписывание определенного числа той или иной характеристике объекта

· Отличие шкалирования от измерения

· отсутствие взаимно однозначного соответствия (изоморфизма) между значениями характеристики и числами

· разным значениям характеристики объекта может соответствовать одно и то же число (гомеоморфизм)

3. Интервью: виды и методики проведения

Интервьюирование (по форме м.б. личное и опосредованное (по телефону))– личное общение с респондентом, исследователь сам задает вопросы и фиксирует ответы. 

Используется преимущественно в качественных исследованиях.

В зависимости от цели проведения и направленности различают глубинное (клиническое, длительное) и фокусированное (кратковременное) интервью.

Цель глубинного интервью – цель получить максимально-полную информацию о внутренних побуждениях, мотивах, склонностях респондента.

Фокусированное интервью направлено на получение сведений о конкретной проблеме, ситуации или явлении.

По степени направленности (структурированности) интервью подразделяется на:

Структурированное (стандартизированное) – предполагает детальную разработку всей процедуры опроса: общий план беседы, последовательность вопросов и варианты ответов. Интервьюеру отводится исполнительская роль

Полуструктурированное – детальная разработка структуры вопросов со строго обязательной последовательностью вопросов, НО респонденту предлагается несколько вариантов ответов. На вопросы он отвечает в свободной форме. Задачи интервьюера – строгая регистрация ответов.

Неструктурированное – минимальная стандартизация поведения интервьюера. Определяется только тема, которая и предлагается респонденту для обсуждения.

Получаемая информация не нуждается в унификации для последующей статистической обработки, ее ценность определяется именно своей уникальностью
Глубинное интервью — это неструктурированное, прямое, личное интервью, в котором одного респондента опрашивает высококвалифицированный интервьюер для определения его основных побуждений, убеждений, отношений и чувств по данной теме.

Глубинное интервью может длиться от 30 минут и больше часа. Интервьюер начинает опрос с общих вопросов. После получения ответа на первый вопрос, интервьюер использует неструктурированный формат. Последующий ход интервью определяется ответом респондента на первый вопрос, попытками интервьюера уточнить интересующие его вещи и ответами респондента. 

Подобное исследование очень важное для содержательных ответов и выяснения скрытых проблем. 

Исследование основано на вопросах типа: "Почему вы так говорите?", "Это интересно, вы не могли бы рассказать мне больше?" или "Вы хотите еще что-нибудь добавить?". 

Популярностью у исследователей пользуются следующие три метода проведения глубинных интервью: 

метод лестницы, 

метод выяснения скрытых проблем,

символический анализ. 

Метод лестницы (laddering) характеризуется последовательной постановкой вопросов. Сначала спрашивают про характеристики продукта, а потом переходят к характеристикам самого пользователя. Такой метод позволяет исследователю определить значения, которые потребители связывают с каким-либо предметом или проблемой. 

 При выяснении скрытых проблем (hidden issue questioning) главным являются не социальные ценности, а, скорее, личные "больные места"; не образ жизни в целом, а глубинные личные переживания и беспокойство человека. 

Символический анализ (symbolic analysis) пытается проанализировать символическое значение предметов, сравнивая их с противоположностями. Чтобы понять, что на самом деле скрывается за тем или иным явлением, исследователь пытается определить то, что не характерно для данного явления. Логическими противоположностями исследуемого продукта является не использование этой продукции, признаки воображаемого "антипродукта" и противоположные по свойствам типы продуктов. Сначала касаются характерных особенностей продукта, а потом и черт самого пользователя.

Успех глубинного интервью в основном зависит от профессионализма интервьюера. 

Он должен:

· избегать показного превосходства и делать все возможное, чтобы респонденты чувствовали себя свободно; -

· быть непредубежденным, объективным и представительным; 

· задавать содержательные вопросы; 

· не принимать кратких ответов "да", "нет"; 

·  глубоко зондировать респондента.

Глубинные интервью, в отличие от фокус-групп:
·  позволяют значительно лучше разобраться во внутренних переживаниях людей

· с их помощью четко видно автора ответа, тогда как в фокус-группах зачастую трудно определить, кто из респондентов высказал то или иное мнение

· предполагает свободный обмен информацией, что может быть затруднено в фокус-группах из-за тенденции ее членов к конформизму, т.е. стремлению подстроиться под преобладающее мнение членов группы.

Недостатки фокус-групп касаются и глубинных интервью:
- услуги квалифицированных ведущих и интервьюеров обходятся дорого, и таких специалистов трудно найти

- из-за отсутствия определенной структуры проведения опроса интервьюер может влиять на результаты опроса, а качество и достоверность полученных данных полностью зависят от навыков интервьюера

- эти данные трудно проанализировать и сделать по ним соответствующие выводы, не воспользовавшись услугами квалифицированных психологов. 

 Учитывая продолжительность интервью и связанные с его проведением расходы, обычно количество глубинных интервью в проекте будет небольшим. 

В основном глубинные интервью, применяют для проведения поискового исследования. В маркетинговом исследовании их  используют не так часто, как фокусгруппы. Глубинные интервью эффективно применяются в особых проблематичных ситуациях:

1. Детальное зондирование респондента (покупка автомобиля).

2. Обсуждение конфиденциальных, деликатных или нескромных вопросов (финансовое положение человека, зубные протезы).

3. Ситуации, в которых мнение окружающих подавляет ответ респондента (отношение студентов университета к спорту).

4. Подробное понимание сложного поведения.

5. Интервью с профессионалами (промышленные маркетинговые исследования).

6. Интервью с конкурентами, которые вряд ли настроены сообщить информацию в группе (отношение служащих туристических агентств к пакету турпрограмм, предложенных авиакомпанией).

7. Ситуации, в которых опыт использования продукта является по сути чувственным опытом, связанным с настроением и эмоциями (духи, мыло).

4. Фокус-группа: виды и методики проведения

Фокус-группы. Фокус-группа - групповое фокусированное (полустандартизированное) интервью, проводится в форме групповой дискуссии и направлено на получение субъективных мнений, оценок, восприятия и отношения участников дискуссии относительно тех или иных изучаемых объектов или явлений.

 Фокус-группа позволяет в короткие сроки опросить достаточно большое количество респондентов и получить достаточно полный спектр мнений разных групп потребителей по интересующим вопросам. Свободная форма групповой дискуссии позволяет получать неформальные, искренние, неожиданные ответы респондентов.

Формируется гомогенная, т.е. однородная, (по полу, возрасту, сфере деятельности и т.п.) группа людей оптимальной численностью 7-8 человек, имеющих общие взгляды или опыт в области изучаемой проблемы. Численность фокус-группы (n) определяется в соответствии с формулой

5 ( n ( 10. 

В фокус-группу могут быть вовлечены:

· активные потребители различных товаров 

Или

· носители негативного спроса (не желающие приобретать данный товар)

·  покупатели-новаторы и, наоборот, покупатели-консерваторы

· приверженцы марки данной фирмы или сторонники конкурентов и т.п. 

Этот принцип подбора позволит уяснить позиции различных потребительских групп, играющих важную роль в формировании жизненного цикла товара, заложить надежный фундамент при принятии решения о его выводе на рынок.

Критерии отбора в фокус-группу следующие:

• социально-демографические характеристики (пол, возраст, социальное положение, место проживания и т.д.);

• общие для участников события и воспоминания (турпоход, учеба в одном вузе, общее место работы, просмотренный фильм, испробованный продукт и т.д.);

• рефлексирующая группа (одинаковая реакция на события, новые товары и т.п.).

Лидер группы (модератор/интервьюер) должен быть специалистом в области обсуждаемых вопросов. Беседа носит непринужденный характер и обычно длится не более одного-двух часов. Считается, что рассуждения одного участника стимулируют мысленную деятельность других.

Перед интервьюером, работающим с фокус-группой, обычно ставятся пять главных целей:

1) обеспечение генерации новых идей (относительно свойств или дизайна тестируемого товара, степени его привлекательности, соответствия цены качеству товара, необходимости его модернизации, форм торгового обслуживания и т.д.);

2) выявление мотивации конкретных потребностей, особенностей восприятия продукта и его марки, отношения к методам продвижения товара и т.п.;

3) изучение эмоциональной и поведенческой реакции на различные типы рекламы;

4) уточнение и расстановка правильных акцентов на результатах проведенного исследования (иногда - качественные оценки количественных показателей);

5) изучение разговорного словаря (иногда - сленга) потребителей, что может принести пользу при составлении вопросников, проведении рекламной кампании и т.п.

Фокус-группы могут проводиться с рядом отклонений от обычного порядка.

Двустороннее интервью. Позволяет одной целевой группе слушать другую фокус-группу, дополняющую первую. 

Например, маркетологи слушают мнение потребителей относительно новой рекламной кампании продукта. Фокус-группа маркетологов должна высказать свое мнение.

Фокус-группа с двумя ведущими: один следит за самим процессом обсуждения, второй отвечает за обсуждение конкретных вопросов.

Фокус-группа с двумя ведущими-оппонентами. В группе также двое ведущих, но они преднамеренно имеют разные мнения по поводу обсуждаемых вопросов. Это позволит выяснить все детали в спорных вопросах.

Фокус-группа с респондентом-ведущим. Ведущий просит одного из участников какое-то время побыть в роли ведущего.

Фокус-группа с заказчиком в роли участника. Представители со стороны заказчика становятся участниками обсуждения. Эти люди должны давать пояснения к обсуждаемым вопросам, чтобы фокус-группа была более эффективной.

Мини-группы, состоят из четырех-пяти респондентов и одного ведущего. Такие группы, в отличие от стандартных по 8—10 человек, используют, когда обсуждаемые вопросы требуют более тщательного отбора респондентов.

Удаленная фокус-группа. Фокус-группа, проводимая с помощью телекоммуникационных средств, используемых для телеконференций.

Фокус-группы обладают рядом преимуществ по отношению к остальным методам сбора информации:
1. Синергия. 

2. Эффект снежного кома. Эффект «массового движения».

3. Стимулирование. Нарастает общее возбуждение в ходе обсуждения.

4. Безопасность. Так как чувства участников групп схожи между собой.

5. Спонтанность. Поскольку от участников не требуются отвечать на конкретные вопросы, их ответы могут быть спонтанными.

6. Интуитивная прозорливость. Хорошие идеи появляются в большинстве случаев неожиданно в группе, а не в интервью с одним.

7. Скрупулезность. Вся информация записывается для последующего анализа.

8. Структура. Групповое интервью позволяет подойти к рассмотрению вопросов в более свободной и одновременно углубленной форме.

9. Скорость. Сбор и анализ информации происходит относительно быстро.

Недостатки фокус-групп:
1. Неправильное их применение. Неправильно можно истолковать полученные данные, которые являются не заключительными, а поисковыми.

2. Неправильная оценка. Данные, полученные фокус-группой, больше, чем результаты других методов сбора информации, подвержены неправильной оценке. Фокус-группы также чувствительны к мнению заказчика и исследователя.

3. Управление фокус-группой. Качество результатов в основном зависит от способностей ведущего.

4. Беспорядочность. То, что ответы неструктурированны, значительно усложняет запись, анализ и обработку информации.

5. Нерепрезентативность. Результаты, полученные в фокус-группе, нерепрезентативны для всей генеральной совокупности, и поэтому брать только эти результаты за основу в принятии решений нельзя.  

Фокус-группы позволяют решать такие конкретные вопросы как:
1. Определение предпочтений покупателей и их отношений к данной продукции.

2. Получение мнений по поводу замыслов новых товаров.

3. Представление новых идей относительно существующих товаров.

4. Развитие творческих концепций для рекламных объявлений.

5. Мнения по поводу цены.

6. Получение предварительной реакции потребителя на определенные маркетинговые программы.

Методические задачи применения фокус-групп.

1. Более точное определение самой проблемы маркетингового исследования.

2. Разработка альтернативных вариантов управленческих решений.

3. Разработка подхода к решению проблемы.

4. Получение информации, полезной в создании анкет для опросов потребителя.

 5. Выработка гипотез, которые могут быть проверены количественно.

6. Обработка полученных ранее количественных результатов.

Планирование и проведение фокус- групп
1. Определение  цели проведения фокус группы. 

Для того, чтобы поставить четкие вопросы и получить достоверную информацию необходимо четко представлять себе, какова цель проведения фокус группы. Расплывчатые общие цели, например "узнать, что люди думают…" усложнят процесс обработки результатов, если таковой вообще будет возможный.

 2. Составление распорядок работы. 

Подготовка начинается не менее чем за четыре недели до мероприятия. Шесть или восемь недель оптимальный срок организации фокус группы: подготовка, приглашение участников, подготовка и тестирование вопросов, организация места проведения, сбор дополнительных материалов для проведения мероприятия. 

Перечень действий, необходимых для организации и проведения фокус группы.
1. Постановка цели - 6-8 недель до начала мероприятия.

2. Отбор участников - 6-8 недель до начала мероприятия.

3. Приглашение участников - 6-8 недель до начала мероприятия.

4. Отбор координатора - 4-5 недель до начала мероприятия.

5. Подготовка вопросов - 4-5 недель до начала мероприятия.

6. Подготовка сценария - 4-5 недель до начала мероприятия.

7. Подготовка места проведения мероприятия - 4 недели до начала.

8. Рассылка приглашений - 4-5 недель до начала мероприятия.

9. Подтверждение участия - 2 недели до начала мероприятия.

10. Подготовка помещения - 1 неделя до начала мероприятия.

11. Рассылка напоминания о мероприятии - 2 дня до начала мероприятия.

12. Подготовка дополнительных материалов для мероприятия - 2 дня до

13. Проведение мероприятия -

14. Рассылка писем благодарности - через два дня после мероприятия

15. Обработка записей - через два дня после проведения мероприятия.

16. Подготовка заключения и рассылка результатов участникам - через 1 неделю.

17. Подготовка отчета - после обработки всей полученной информации.

3. Отбор и приглашение участников. 

Сколько участников должно быть и сколько необходимо пригласить.

Цель фокус группы и подготовка листа ключевых характеристик, которые должны быть присущи участникам.

Выбор участников с как минимум двумя сходными характеристиками.

Составление списка и рассылка приглашения.

4.  Составление вопросов. 

Фокус группа проводится в течении полутора- двух часов, поэтому  есть возможность задать не более 4-5 вопросов относящиеся непосредственно к теме фокус группы (время на «разогрев»).

Последовательность и тон задаваемых вопросов не менее важны, чем содержание вопросов. Чтобы добиться эффективности, вопросы должны быть открытыми, начиная от общего к частному.

Протестируйте вопросы. Насколько ответы обеспечивают Вас необходимой информацией? Зачастую, вопросы хорошо читаются, но не звучат. Задайте вопросы самому себе и попробуйте на них ответить, как если бы Вы сами были участником фокус группы. Соберите сотрудников и сымитируйте фокус группу. 

5.  Подготовка сценария. 

Продуманный сценарий имеет ряд преимуществ:

Процесс написания сценария еще раз проверяет целесообразность вопросов и их последовательность.

Сценарий обеспечивает работу фокус группы в заданном ритме и обеспечивает ожидаемые результаты.

Сценарий предотвращает "уход в сторону" и потерю времени.

Сценарий полезен в случае, если координатор фокус группы приглашен "со стороны".

Сценарий фокус-группы пишется заранее, вопросы располагаются в логической последовательности и таким образом, чтобы людям было понятно, почему вы их об этом спрашиваете именно сейчас. В первую очередь формулируется цель исследования, исходя из тех сведений, которые вам нужно получить. Сценарий состоит из вступления, фоновых вопросов, основных вопросов, дополнительных вопросов и заключительной части.

1. Вступление (15 минут в полуторачасовой дискуссии). Объясните цель встречи, важность мнения участников для вас. Скажите, что фокус-группа - не для оценки знаний каждого, а для исследования проблемы. Объясните, что мнения участников могут расходиться, но в этом и состоит ценность их опроса. Представьте наблюдателей, объясните причины их присутствия: наблюдатели нужны для подробного фиксирования всего хода работы. Объясните использование технических средств (магнитофон, видеокамера). Представьте участников и команду исследователей. Примените один-два приема для разряда обстановки.

2. Фоновые вопросы (10 минут). Вопросы, относящиеся к теме фокус-группы, но более общего характера. Цель - дать участникам возможность сориентироваться и привыкнуть друг к другу и к модератору. Модератор проявляет равное внимание ко всем участникам, стремясь к сбалансированному высказыванию самых различных мнений. Лучше всего обращаться к участникам по именам.

3. Основные вопросы (50 минут). Ответы на них позволяют добиться цели проведения качественного исследования. Вопросы должны быть открытые, причем следует избегать наводящих вопросов типа: ‘Вам ведь это понравилось, не так ли?’. Вопросы задаются в логической последовательности, каждый последующий проясняет и раскрывает ответы на предыдущий.

4. Дополнительные вопросы, относящиеся к делу, но менее важные (10 минут). Обычно спрашивается о том, как участники получают информацию об обсуждаемом предмете или теме, какие каналы наиболее часто используются. Иногда задаются уточняющие вопросы.

5. Окончание фокус-группы (5 минут). Перед окончанием делается краткий перерыв, во время которого модератор сверяется со сценарием и обсуждает ход беседы с наблюдателем. Затем задаются завершающие вопросы, выражается благодарность группе за участие и вручается вознаграждение, если оно предусмотрено. На этом фокус-группа заканчивается.

6. Выбор координатора (Н. Малхотра). 

7. Выбор места проведения фокус группы. 

Для проведения фокус группы могут использоваться профессионально оборудованные помещения - зеркальные стены, записывающие устройства. 

В любом случае для проведения фокус группы необходимо помещение, стимулирующее открытое высказывание своего мнения и в котором участники будут чувствовать себя комфортно.

При выборе места проведения, ответьте на следующие вопросы:

Каково общее впечатление от помещения? (складывается ли впечатление, что это помещение предназначено для проведения корпоративных мероприятий; или оно вычурное; неформальное; доброжелательное).

Насколько обстановка стимулирует обсуждение?

Как обстановка влияет на собираемую информацию?

Удастся ли с комфортом разместить 9-15 человек, чтобы все друг друга видели? Насколько туда легко добраться?

Необходимо иметь звукозаписывающую аппаратуру (магнитофон, видеокамера). 

8. Проведение фокус группы 

Материалы, которые необходимы для проведения фокус группы:

Блокноты, карандаши, ручки

Доска для записей, мел

Сценарий

Список участников

Таблички с именами участников

Прохладительные напитки

Часы

На практике, проведение фокус группы не ограничивается лишь строгим следованием написанному сценарию. 

Следует помнить следующие правила:

Задайте тон: участники должны чувствовать себя свободно, воспринимать происходящее легко и непринужденно.

Убедитесь, что мнение каждого участника было услышано.

Дождитесь полного ответа (не просто "нам надо больше денег", а "нам надо больше денег, чтобы нанять администратора").

Строго следуйте распорядку.

Не уходите от темы.

Задерживайте внимание на обсуждение отдельных вопросов.

9. Интерпретация и отчет по результатам 

Прежде всего, делается расшифровка аудио – и видеозаписей и составляется стенографический отчет, в котором представлена отредактированная запись фокус-группы, описание невербальных реакций участников группы, данные наблюдений модератора и его ассистентов. Целесообразно выявить причины и характер различий во мнениях, оценках. 

Полученные результаты сравниваются с результатами аналогичных исследований, подвергаются экспертным оценкам.

Три стадии написания отчета по проведению фокус группы:

Подводите итоги по каждому вопросу. Незамедлительное воспроизведение на бумаге того, что было сказано на фокус группе, поможет предотвратить смешение событий. 

Проанализируйте итоги. Начните с прочтения всех своих записей. Уделяйте внимание общим тенденциям и неожиданным репликам. Помните, что контекст и тон не менее важны, чем смысл сказанного. Если комментарий звучит негативно, на эмоциях или же спровоцировал ответную реакцию, это следует учесть отдельно в своем анализе.

Напишите отчет. Окончательный отчет может иметь различные формы, но должен отражать всю информацию о предыстории и цели фокус группы, детали мероприятия, результаты и заключения.

10. Последействие 

Величайшими ошибками в проведении фокус групп являются: не уведомление участников о результатах фокус группы и отсутствие последействия, т.е. не принятие мер, основанных на результатах фокус группы.

Сообщите участникам результаты фокус группы, отправьте им письмо благодарности, сообщите им, как были применены результаты. 

Конечно, фокус группа не является частью PR, но укрепляет доброе отношение к вашей организации среди участников.

Тема 5. Проведение наблюдений и эксперимента

1. Сущность метода наблюдения.

Наблюдение – метод сбора первичной маркетинговой информации путем регистрации определенных процессов, событий, ситуаций, действий и поступков людей. Они позволяют зафиксировать интересные факты, проверить полученные ранее данные, получить предварительные сведения об объекте или дополнить уже имеющиеся.

Наблюдение, как метод сбора первичной информации обладает рядом достоинств:

- независимость хода исследования от объекта наблюдения, его желания участвовать в этом процессе и способности словесно выражать свои мысли;

- высокая объективность, т.к. наблюдению м.б. подвержены только фактически прошедшие события

- возможность восприятия неосознанного поведения людей

- естественность обстановки исследования

Недостатки наблюдения:

- сложно обеспечить репрезентативность исследования, случайная выборка объектов исследования невозможна

- субъективность восприятия 

- невозможность однозначного объяснения поведения объекта наблюдения

- не принимаются во внимание мотивы поведения потребителей, их установки, убеждения, а также факторы, влияющие на поведение

- поведение объектов может отличаться от естественного, если наблюдение является открытым (эффект наблюдения).

Несмотря на указанные недостатки, наблюдение является эффективным методом исследования. Его результаты могут быть использованы для:

- разработки новых модификаций товара

- улучшения сервиса

- повышения эффективности сбыта и коммуникаций

- для установления и поддержания взаимоотношений с потребителями

Сбор первичной маркетинговой информации с помощью наблюдения проводится в соответствии с заранее разработанным планом, где указывается место, время, объект наблюдения, способы установления его характеристик, фиксация результатов сбора, обработки и представления полученной информации. Последовательность организации и проведения наблюдения:

1. Подготовительный этап – определение целей, задач, объекта, времени и места наблюдения

2. Выбор формы наблюдения, осуществляется исходя из критериев:

- известность структуры наблюдаемого поведения

- необходимость изучения исследуемых процессов в динамике

- ограничений в сроках проведения наблюдений

- существования опасности субъективного толкования событий

- необходимость более точного измерения изучаемых явлений с помощью технических средств

-уровня квалификации персонала

- трудоемкости процедуры регистрации

- влияния информирования о проводимом исследовании на естественность поведения наблюдаемых.

3. Разработка процедуры наблюдения – ответ на вопрос «Что наблюдать?», для этого определяют единицы и рамки наблюдения.

Единица наблюдения – блок действий или набор простейших операций или их признаки, с помощью которых можно судить о произошедшем событии. Устанавливается путем разбиения поведения на элементы, учитывающие четко определенное действие, условие осуществления или признак его совершения (рассматривает продукт; берет продукт в руки) и т.д..

Рамки наблюдения – количество уровней (степень детализации) наблюдаемого поведения, которые должны быть охвачены в процессе исследования (1 уровень – поведение объекта в отношении какого-то объекта или предмета; 2 уровень – в конкретной ситуации и т.д. определяются 3-й, 4-й…)

4. Подготовка рабочих документов – разработка карточек, протоколов и дневников наблюдений. Обязательно предусматривается регистрация сведений: кто, когда, где проводит наблюдение.

Карточки – для регистрации информации, касающейся наблюдаемых лиц, процессов, явлений (м.б. табличный вариант)

Протокол – расширенный вариант карточки

Дневник – систематическая регистрация необходимых сведений в течение длительного периода. 

5. Подбор и инструктаж наблюдателей, они могут привлекаться на временной и постоянной основе. Категории наблюдателей:

- профессионалы – обеспечивают высокий уровень качества информации, экономию на общей численности наблюдателей, контроле и перепроверке данных

- привлеченные наблюдатели – менее затратная категория персонала, но требуется предварительная работа: обучение, контроль, сравнение полученных данных

- персонал организации

6. Сбор и обработка информации – продолжение ранее начатых этапов.

Обычно наблюдение используется в комплексе с другими методами сбора первичной маркетинговой информации. Полученные данные дополняют и контролируют  друг-друга.

2. Виды наблюдения

Обычно наблюдение используют для получения описательной информации, которая в дальнейшем служит базой для формирования гипотез и разработки на их основе конкретных мероприятий.

Наблюдения можно классифицировать по следующим признакам:

1) По характеру окружающей обстановки – полевые, в среде реальной жизни и лабораторные, искусственные условия, тесно связано с экспериментом

Преимущества и недостатки

2) По способу осуществления – скрытое (таинственный покупатель (посетитель, заказчик), наблюдение в торговом зале, видеокамеры и т.д.) и открытое (как разновидность - включенное)

3) По степени стандартизации – структурированное (заранее, по какому-либо признаку определены единицы наблюдения, разрабатываются стандартизированные бланки наблюдения и карточки. Пример: Как часто покупатели наклоняются, чтобы посмотреть товар на нижних полках?) и свободное (наблюдение осуществляется без заранее определенной схемы, используют при проведении поисковых маркетинговых исследований)

4) По способу восприятия объекта – персональное и не персональное или опосредованное (аудиометры, камеры, регистраторы движения, анализаторы движения глаз, частотный анализ голоса и др.).

По характеру наблюдаемых явлений – прямое (непосредственно за поведением людей) и косвенное (за результатами поведения людей).

3. Сущность метода «эксперимент».

Эксперимент – позволяет установить причинно-следственную связь между факторами маркетинга и состоянием исследуемых объектов. 

Пример: чтобы определить взаимосвязь между поведением потребителей и такими факторами товара как дизайн товара, его упаковка, реклама, необходимо, изменяя данные факторы, проследить за динамикой объемов продаж

Эксперимент – метод сбора первичной маркетинговой информации путем манипулирования независимыми переменными с целью определения их влияния на зависимые переменные при условии исключения влияния других факторов (не изучаемых).

Методологически – эксперимент направлен на выявление причинно-следственных связей между независимыми (причина) и зависимыми (следствие) переменными. 

Логика доказательства взаимосвязей между переменными основана на измерении состояния объекта до и после проведения эксперимента или предполагает использование двух выборок – контрольной и экспериментальной. 

Гипотеза считается подтвержденной, если в экспериментальной группе произошли ожидаемые изменения, а в контрольной группе – нет.

Достоинства эксперимента:

- возможность изучения причинно-следственной связи между различными маркетинговыми факторами

- высокая объективность получаемых результатов

- возможность проверки эффективности принимаемых маркетинговых решений

Недостатки эксперимента:

- высокая трудоемкость, большие временные и финансовые затраты

- сложность организации и обеспечения необходимых условий проведения, исключающих влияние на получаемые результаты побочных факторов

- опасность ошибки в трактовке результатов (отнесение изменения одной переменной на счет другой)

- неуверенность в применимости результатов эксперимента в других ситуациях и условиях

- наличие временного лага (интервала) между завершением эксперимента и принятием маркетинговых решений.

Учет указанных особенностей позволяет исследователю выбрать и эффективно реализовать адекватную ситуации форму эксперимента

Независимые переменные – переменные факторы (цены, затраты на рекламу, дизайн упаковки, содержание рекламного обращения), которые могут меняться по усмотрению исследователя (экспериментатора) и последствия (эффект) от воздействия которых подлежит измерению и сопоставлению.

Независимые переменные определяются в соответствии с целями исследования, в т.ч. с гипотезой, выносимой на проверку в ходе эксперимента.

Зависимые переменные – это факторы, которые предположительно (гипотетически) будут меняться под влиянием независимых переменных (объем продаж, доля рынка и т.д..).

Качество получаемой в результате проведения экспериментов первичной информации зависит от организации, которая должна учитывать следующие процедуры:

- определение целей и задач эксперимента

- выбор экспериментальных факторов (независимых переменных)

- выбор зависимых переменных и показателей их оценки

- обоснование объекта и формы исследования

- подготовка и проведение экспериментальных исследований (включая замер значений интересующих показателей)

- установление и анализа выявленных зависимостей

- определение внутренней (границ, в которых изменение зависимой переменной обусловлено влиянием зависимой переменной) и внешней (репрезентативность) достоверность результатов экспериментов

Внутренняя достоверность определяет, в каких пределах изменение зависимой переменной действительно обусловлено изменением зависимой переменной. При проектировании эксперимента экспериментатор должен обратить внимание на следующие факторы, определяющие внутреннюю достоверность:

—  наличие побочных явлений или факторов, влияющих на результаты эксперимента;

—  биологические, социальные, психологические изменения исследуемого объекта в процессе эксперимента;

—  однородность с точки зрения точности и чувствительности инструментов измерения в течение всего эксперимента;

— идентичность характеристик обеих групп.

Внешняя достоверность характеризует пределы, в которых можно использовать выявленные зависимости, полученные в ходе эксперимента.

При определении внешней достоверности необходимо учитывать следующие факторы:

—  обладает ли нужным уровнем репрезентативности выборка испытываемых единиц?

—  характеризует ли с достаточной полнотой выборка популяцию в целом?

— соответствуют ли условия эксперимента реальным условиям? 

   Структурными компонентами плана эксперимента выступают его основные этапы и различные экспериментальные мероприятия и процедуры. Как исходные данные (общая характеристика), включает: первоначальную формулировку проблемы, темы, целей и задач, гипотезы исследования, персоналии исполнителей и руководителей, календарные сроки проведения эксперимента.

при разработке плана эксперимента четкое отражение должны найти следующие вопросы:

- в чем будет заключаться эксперимент, какие именно воздействия, способы решения задачи и т.п. будут подвергаться проверке и в каких вариантах;

- какие параметры (свойства, характеристики, признаки) процесса будут выбраны для описания экспериментальных воздействий и следствий;

- как будут отслеживаться выбранные параметры;

- какие методы получения и обработки информации будут применяться;

- как будет обеспечено отграничение проверяемого приема;

- какое время потребуется для проведения эксперимента;

- какова будет логическая схема эксперимента, с чем будет сопоставляться результат, достигнутый в экспериментальной группе;

- как будет оформляться и оцениваться результат эксперимента.

В план диагностического этапа включается изучение авторами эксперимента литературных источников, логический анализ основных понятий проблемы, на основе чего будет окончательно разработана методика эксперимента.

Практический этап в плане отражается указанием основных моментов и сроков контролирующего, формирующего и констатирующего эксперимента, особенностей логической схемы эксперимента. Планируются способы (методы) получения информации о ходе процесса и его результатах

    Далее следует совокупность мероприятий обобщающего этапа, связанных с обработкой и анализом полученных данных, подведением результатов эксперимента (формы отчетности), выработкой практических рекомендаций.
    Наконец, можно указать и предвидимое внедрение.

Ошибки и трудности проведения эксперимента

1. Гипотезы не отражают проблемных ситуаций, связей в изучаемом объекте. 

2. В качестве независимой переменной выделен фактор, который не влияет на изучаемые процессы, не является их причиной. 

3. Связи между зависимой и не зависимой переменными носят случайный характер. 

4. Допущены ошибки в предварительном описании объекта, что привело к выбору не адекватных показателей. 

5. Не правильно выбраны экспериментальная и контрольная группы. 

6. Для экспериментальной группы не правильно выбрана контрольная. 

7. Не поддается нейтрализации действие побочных факторов. 

8. Не обеспечен уровень измерения и контроля за состоянием переменной. 

9. Не правильно выбраны методы обработки результатов эксперимента. 

10. При анализе результатов эксперимента чрезмерно преувеличивается зависимость между переменными. 

11. В эксперименте участвовали люди, которые были против эксперимента. 

12. В ходе эксперимента возникли конфликты по поводу эксперимента. 

13. Коллектив (респонденты) отказывается участвовать в ходе эксперимента. 

14. Пока шел эксперимент, произошли большие изменения в стране, которые оказались сильнее выбранных переменных.

4. Классификация экспериментов. Выбор модели эксперимента

Применяемые в практике маркетинговых исследований эксперименты можно классифицировать по ряду признаков:

1) по степени материализации объекта исследования: реальные, имитационные, умозрительные (мысленные).

Реальные эксперименты проводятся в естественных условиях на реально существующих объектах. Они отличаются существенными временными и финансовыми затратами, высокой степенью зависимости от внешней среды

Имитационные эксперименты – построение моделей состояния того или иного объекта с использованием ЭММ и компьютерных информационных технологий. В результате – формируются различные варианты развития ситуации на рынке в зависимости от принимаемых маркетинговых решений. Они требуют меньших временных и финансовых затрат. Недостатки связаны с ограниченностью возможностей моделей: результаты зависят от заложенных в них исходных данных. 

Мысленные (умозрительные) эксперименты – исследователь вместо реальных объектов манипулирует информацией о свершившихся или возможных событиях. Результаты умозрительных экспериментов не имеют доказательной силы реального эксперимента, это гипотезы, которые д.б. проверены.

2) в зависимости от масштаба поставленной задачи: однофакторные и многофакторные эксперименты

Однофакторные эксперименты – изучение влияния только одного маркетингового фактора на зависимую переменную. (Цена – Объем продаж)

Многофакторные эксперименты – направлены на оценку влияния на зависимую переменную действия нескольких маркетинговых факторов. Они отличаются большей сложностью, но позволяют оценить действие не одного, а нескольких или комплекса факторов.

3) По характеру окружающей обстановки: лабораторные, полевые

Лабораторные эксперименты – проводятся в искусственно созданных условиях, чтобы исключить влияние на результат побочных факторов. Они обычно проводятся в специальных лабораторных условиях: оценка вкуса нового товара, упаковки, рекламы, цены, мероприятий по стимулированию сбыта, тестирование элементов товарной марки (название, оформление, логотип, цветовое решение).

Полевые эксперименты – осуществляются в реальных условиях, не исключая влияния побочных факторов. Они требуют больших затрат времени и финансов: магазин, офис, различные населенные пункты, хоум-тесты (Dove).

«Пробный маркетинг» - наиболее распространенное название маркетинговых полевых экспериментов. 

Объект изучения – различные рынки, отсюда и название – тестирование рынка. 

Это управляемый эксперимент на ограниченном, на тщательно подобранном рыночном пространстве с целью прогнозирования будущих объемов продаж или прибыли в зависимости от одного из нескольких предполагаемых маркетинговых действий. 

Различают два вида тестирования рынка: стандартное и контролируемое.

Стандартное тестирование – пробные продажи новых товаров осуществляются путем использования традиционных для предприятия каналов сбыта. Невозможно осуществить конфиденциальность, конкуренты могут вмешаться в результаты эксперимента.

Контролируемое тестирование рынка – пробный маркетинг проводится специализированными исследовательскими организациями, использующими своими каналами сбыта и контролирующими условия проведения эксперимента.

Особенность любого тестирования рынка – высокая стоимость эксперимента. Рынок, на котором осуществляются пробные продажи, д.б. адекватным целевому с т.з. численности и структуры потребителей, характеристик торговых предприятий, состояния конкуренции. Продолжительность теста должна давать возможность учесть повторные покупки.

Модели экспериментов классифицируются с т.з. двух критериев:

1) изменение у контрольной или экспериментальной группы:

Е – экспериментальная группа (experimental group)

C – контрольная группа (control group)

2) изменения до или после воздействия фактора

А – после воздействия (after)

В – до воздействия (before)

Можно выделить несколько моделей эксперимента:

1) ЕВА – измерение характеристик у одной экспериментальной группы до и после воздействия фактора (определение объема сбыта до и после рекламной кампании). Проблема – трудности с однозначной интерпретацией результатов. На ход эксперимента могут повлиять действия прошлых мероприятий, посторонние факторы и т.д..

2) ЕА-СА – измерение характеристик у контрольной и экспериментальной групп после воздействия фактора. Проблема – возможное наличие различий между группами уже до эксперимента.

3) ЕВА-СВА – изменение характеристик до и после воздействия фактора с привлечением контрольной группы (оценка влияния мероприятий по стимулированию сбыта на предпочтения покупателей). Недостаток – необходимость предварительного измерения, что может вызвать эффект обучения

4) ЕА-ЕВА-СВА – измерения проводятся у трех групп. Возрастают точность результатов и затраты на проведение.
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Проектирование эксперимента заключается в том, чтобы создать такие условия, которые гарантировали бы влияние на зависимую переменную только одной (нескольких) изучаемых независимых переменных, исключив при этом влияние побочных факторов.

Тема 6. Анализ данных

1. Гипотеза. Тестирование гипотезы. 

Гипотеза – основной методологический инструмент организации всего маркетингового исследования. Она дает возможность определить систему показателей, необходимых для данного маркетингового исследования.

Гипотеза должна:

· Строиться на достоверном фактическом материале и достоверно (адекватно) отражать проблему

· Предлагать способы решения проблемы и предсказывать вероятные последствия их реализации

· Обеспечивать возможность проверки на эмпирическом материале.

Выделяют – описательные и объяснительные гипотезы.
Описательные гипотезы – предположение о существенных свойствах и характеристиках изучаемых объектов, явлений, процессов. Основаны на эмпирических фактах, часто выражаются в абсолютных числах, %, средних величинах (средний доход, возраст, доля рынка…) – социально-демографические характеристики потребителей.

Объяснительные гипотезы – обоснованное предположение относительно наличия связей и причинно-следственной зависимости в изучаемых процессах и явлениях. Более сложны для формирования, чем описательные. Формулируются через пару гипотез: нулевую (отрицание связи между причиной и следствием) и альтернативную (предположение об ожидаемой силе связи) 

2. Табулирование данных.

Редактирование данных – проверка, и при необходимости, корректировка каждой анкеты или формы с результатами наблюдения. Задача – определение минимальных стандартов качества для получения данных. Проверка и коррекция обычно осуществляются в два этапа: полевое и офисное (централизованное) редактирование.

Полевое редактирование – предварительное редактирование, проводимое для выявления наиболее заметных пропусков и неточности данных. Оно помогает контролировать работу полевого персонала и корректировать ошибки его понимания установок, процедур, конкретных вопросов.

Оно осуществляется сразу после сбора данных (заполнения анкет, бланков наблюдений), что позволяет выявить источники ошибок «по свежим следам», пока события свежи в памяти интервьюера. Обычно полевое редактирование осуществляется супервайзером. 

Характеристики данных, проверяемые при полевом редактировании:

- полнота – исключение возможных пропусков и контроля ответов на конкретные вопросы. Иногда важно знать причину пропусков в анкете, что позволяет сделать беседа с полевым работником

- разборчивость – необходимо устранить неясности, если записи невозможно расшифровать

- понятность – если данные понятны только интервьюеру, он должен их пояснить

- однозначность – ответ м.б. неприемлемым или нечетким

- согласованность – выявление очевидных противоречий в ответах

- единообразие – А) использование одинаковых единиц измерения; Б) анализ единообразия заполнения (все 1-е варианты)

Централизованное (офисное) редактирование – более полное и тщательное изучение и корректировка заполненных форм, что требует хорошего знания целей и процедур исследования. Важно либо анализировать анкету целиком, либо деление на части – часть А – редактор 1, часть Б – редактор 2.

Основная задача – определить, как поступать с полученными данными, в частности с анкетами, в которых указаны не точные или неполные данные (нерешенные проблемы полевого редактирования). 

К проблемам, которые нужно решить в ходе офисного редактирования относят:

- пропуски 

- ошибки интервьюера – нарушение инструкции

- недостаток сотрудничества (особенно для длинных анкет)

- респондент не соответствует требованиям

 Используемые варианты решения перечисленных проблем:

1. Еще раз связаться с респондентами

2. Не учитывать данную анкету

3. Не использовать только проблемные вопросы, сохранив баланс остальных

Информация, полученная в ходе полевых работ, заносится в базу данных в виде присвоенных кодов.

Табулирование заключается в простом подсчете числа случаев, попадающих в различные категории. 

Различают простое и перекрестное табулирование.

Простое табулирование – подсчет единственной переменной. Оно может повторяться для каждой из переменных исследования, однако табулирование одной переменной происходит независимо от табулирования других. 

Перекрестное табулирование – две и более переменных рассматриваются одновременно, при этом осуществляется подсчет случаев, имеющих общие характеристики.

Табулирование может осуществляться вручную, с помощью компьютера или комбинации этих способов.

Количество табуляций прямо пропорционально числу переменных, а количество случаев – размеру выборки.

Простое табулирование, кроме отражения результатов исследования, может служить для следующих целей:

Очистка данных

- определение показателя неполучения ответов на вопрос

- поиск мест возникновения грубых ошибок

- определение места возникновения резких отклонений от среднего

Базовые методы анализа

- получение эмпирического распределения рассматриваемой переменной

- расчет итоговых значений статистики

Корректировка информации осуществляется в случае необходимости, по ее результатам м.б. принято решение о сборе дополнительной информации или о корректировке базы данных.

Часто в результате табулирования выявляются различного рода проблемы в собранной информации. Корректировка может заключаться в форме очистки и статистической корректировки данных.

Очистку данных выполняют по результатам простого табулирования в следующих случаях:

- неполучение ответа, если это не было обнаружено и устранено на стадии редактирования

- наличие грубой ошибки

- возникновение чрезмерных отклонений от среднего

Для неполученных ответов необходимо принять решение «Что с этим делать», могут использоваться следующие приемы:

- представить для случаев отсутствия ответов отдельную категорию

- исключить случай отсутствия ответов в процессе анализа за счет использования приемлемой величины, при этом размер выборки будет постоянно изменяться, на что необходимо обращать внимание в анализе

- использование заменяющей величины для вопросов оставшихся без ответов (средней арифметической, моды, медианы).

Грубая ошибка – очень серьезна, может возникнуть на этапе редактирования, кодирования или ввода в компьютер данных. Простое табулирование позволяет выявить такую ошибку и исправить на раннем этапе анализа.

Чрезмерное отклонение не является ошибкой, оно соответствует результату наблюдения, но вынуждает аналитика рассмотреть его в качестве отдельного случая. 

Существуют различные способы статистической корректировки: взвешивание, переопределение переменных, преобразование шкал. Они позволяют повысить пригодность данных для анализа.

Взвешивание – каждому ответу в базе данных присваивается определенное число в соответствии с заранее принятым правилом. Например, категориям респондентов недостаточно представленных в выборке присваивается больший вес, а тем, кого оказалось слишком много – меньший вес.

Переопределение переменных – существующие данные модифицируются таким образом, чтобы создать новые переменные, или несколько переменных объединяются с целью уменьшения их общего числа (факторный анализ – группировка 10 переменных в несколько значимых групп).

Преобразование шкалы – манипулирование значениями шкалы для того, чтобы сделать совместимыми с другими шкалами.

3. Сравнительный анализ данных по выборочным группам. Сравнение средних.

Analysis Of Variances, ANOVA — общепринятое обозначение метода. Ближайшим и более простым аналогом ANOVA является t-критерий.

С помощью команды Таблицы сопряженности, вычисляются частоты по значениям неколичественных (номинальных) переменных. Таблицы сопряженности позволяют сравнивать частоты для разных подгрупп, которые соответствуют значениям номинативной переменной. 

Средние предназначены для сравнения подгрупп наблюдений по таким показателям количественных переменных, как средние, медианы и пр. 

При этом предполагается, что среди данных имеются не только количественные переменные, для которых вычисляются средние, но и номинальные переменные, разделяющие объекты на подгруппы. 

SPSS позволяет применять 3 варианта t-критерия: t-критерий для независимых выборок, t-критерий для парных выборок, одновыборочный t-критерий.

t-критерий для независимых выборок, предназначен для сравнения средних значений двух выборок. Для сравниваемых выборок должны быть определены значения одной и той же переменной. С помощью t-критерия для независимых выборок можно сравнить успеваемость студентов и студенток, степень удовлетворенности жизнью холостяков и женатых, средний рост футболистов двух команд и пр. Обязательным условием для проведения этого t-критерия является независимость выборок.

t-критерий для парных или зависимых выборок, позволяет сравнить средние значения двух измерений одного признака для одной и той же выборки, например результаты первого и последнего экзаменов группы студентов или значения показателя до и после воздействия на группу. Обязательным условием применения t-критерия для зависимых выборок является наличие повторного измерения для одной выборки.

Одновыборочный  t-критерий, позволяет  сравнить среднее значение этой выборки с некоторой эталонной величиной. Например, отличается ли среднее значение некоторого теста для данной выборки от нормативной величины, отличается ли время, показанное бегунами во время соревнования, от 17 минут и т. д.

Результат  сравнения  средних  значений  с применением  t-критерия оценивается по уровню значимости. Напомним, что уровень значимости (р-уровень) является мерой статистической достоверности результата вычислений, в данном случае — различий средних, и служит основанием для интерпретации. Если исследование показало, что p-уровень значимости различий не превышает 0,05, это означает, что с вероятностью не более 5 % различия являются случайными. Обычно это является основанием для вывода о статистической достоверности различий. В противном случае ( p > 0,05) различие признается статистически недостоверным и не подлежит содержательной интерпретации.

4. Дисперсионный анализ: однофакторный и двухфакторный.

Дисперсионный и ковариационный анализ – статистические методы анализа маркетинговой информации, которые используются для изучения различий средних значений зависимых переменных, вызванных влиянием контролируемых независимых переменных, при условии, что учтено влияние неконтролируемых независимых переменных. 
В отличие от t-критерия дисперсионный анализ предназначен для сравнения не двух, а нескольких выборок. Слово «дисперсионный» в названии указывает на то, что в процессе анализа сопоставляются компоненты дисперсии изучаемой переменной. Общая изменчивость переменной раскладывается на две составляющие: межгрупповую (факторную), обусловленную различием групп (средних значений), и внутригрупповую (ошибки), обусловленную случайными (неучтенными) причинами. Чем больше частное от деления межгрупповой и внутригрупповой изменчивости (F-отношение), тем больше различаются средние значения сравниваемых выборок и тем выше статистическая значимость этого различия. Вывод о различии средних значений делается на основе анализа компонентов дисперсии
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С помощью дисперсионного анализа исследуют влияние одной или нескольких независимых переменных на одну зависимую переменную (одномерный анализ) или на несколько зависимых переменных (многомерный анализ). При этом должна быть зависимая переменная, измеренная с помощью интервальной или относительной шкалы, и  как минимум одна независимая переменная или фактор. В обычном случае независимые переменные принимают только дискретные значения (и относятся к номинальной или порядковой шкале); в этой ситуации также говорят о факторном анализе. Если же независимые переменные принадлежат к интервальной шкале или к шкале отношений, то их называют ковариациями, а соответствующий анализ — ковариационным.

Дисперсионный и ковариационный анализ целесообразно применять в случаях, когда необходимо выяснить ответы на следующие вопросы.

· Различаются ли разные сегменты рынка с точки зрения объема потребления товара?
· Различается ли отношение розничных, оптовых торговцев и торговых агентов к полити​ке распределения, проводимой фирмой?

· Влияет ли осведомленность потребителей о магазине (высокая, средняя и низкая) на предпочтение данного магазина?

· Как меняется намерение потребителей купить товар данной торговой марки при раз​личных уровнях цены и распределения?

· Влияет ли на выбор потребителем данной торговой марки уровень образования (ниже среднего, среднее, колледж, высшее) и возраст?

· Как осведомленность об универмаге (высокая, средняя, низкая) и представление о нем (позитивное, нейтральное, негативное) влияют на предпочтение потребителем этого магазина?

· При определении намерений потребителей относительно приобретения товара извест​ной фирмы в зависимости от цены необходимо учесть отношение к торговой марке.
Несмотря на то, что дисперсионный и ковариационный анализы используют чаще всего для анализа экспериментальных данных, они также полезны для анализа результатов опроса или данных наблюдений.
К статистикам, используемым в дисперсионном анализе, относятся:

ŋ2 , эта-квадрат – корреляционное отношение. С ее помощью выражают  степень влияния или силу эффекта X (независимой переменной или переменных) на Y (зависимую переменную). Значение ŋ2 лежит в интервале от 0 до 1.

F-критерий (F-статистика) – отношение межгрупповой дисперсии к дисперсии ошибки, с помощью которого проверяют равенство категориальных средних в выборочных совокупностях. 

MS, средний квадрат – это сумма квадратов отклонений наблюдений, поделенная на соответствующее ей число степеней свободы.

SSx, вариация переменной Y, обусловленная различием средних между группами (межгрупповая вариация). Вариация переменной Y, связанная с вариацией средних значений категорий переменной X. Она представляет собой вариацию между уровнями переменной Х или долю в сумме квадратов переменной Y, связанную с переменной X.
SSошибки, вариация переменной Y, обусловленная вариацией внутри каждой группы категорий (внутригрупповая дисперсия). Это вариация переменной Y, обусловленная изменением внутри каждой из групп переменной X. Она осуществляется за счет всех факторов, кроме X (при исключенном X).
Общая сумма квадратов SSy. Полная дисперсия переменной Y.

Однофакторный дисперсионный анализ позволяет задать единственную зависимую переменную (при этом она обязательно должна быть количественного, а точнее метрического типа) и единственную независимую переменную (всегда номинальную, имеющую несколько градаций). 

Различные модели дисперсионного анализа допускают наличие нескольких независимых переменных. 

Многомерный дисперсионный анализ позволяет анализировать как множество независимых, так и множество зависимых переменных.

5. Корреляционный анализ. Регрессионный анализ.

Понятия корреляционного и регрессионного анализа применяются для обозначения методов изучения связи между двумя или более переменными, измеренными по интервальной или относительной шкале. Хотя эти два термина нередко считаются синонимами, их цели существенно различаются. Корреляционный анализ подразумевает измерение силы связи между двумя или более переменными, при этом он рассматривает совместное изменение двух оцениваемых переменных. Регрессионный анализ используется для выведения уравнения, связывающего зависимую переменную с одной или несколькими независимыми переменными; данный метод позволяет исследовать распределение зависимой переменной в условиях, когда одна или несколько независимых переменных сохраняются фиксированными на различных уровнях. Если речь идет о двух или больше независимых переменных, то регрессионный анализ называют методом множественной регрессии.
В действительности не существует никаких теоретических препятствий для определения силы связи между переменными без выведения уравнения регрессии. Подобным образом и проведение регрессионного анализа также оказывается возможным без исследования корреляции. Но на практике обычно используются оба метода анализа.

Корреляционный анализ целесообразно применять в случаях, когда необходимо выяснить ответы на следующие вопросы:

· Насколько сильно связан объем продаж с расходами на рекламу?

· Существует ли связь между долей рынка и количеством торгового персонала?
· Связано ли восприятие качества товаров потребителями с их восприятием цены?

Регрессионный анализ позволяет ответить на следующие вопросы:
· Действительно ли независимые переменные обуславливают значимую вариацию зависимой переменной?
· В какой степени вариацию зависимой переменной можно объяснить независимыми переменными?
· Какова форма связи и вид математического уравнения, описывающего зависимость между зависимой и независимой переменными?
· Как предсказать значения зависимой переменной?
Корреляционный и регрессионный анализы используют для анализа экспериментальных данных, результатов опроса или данных наблюдений.
К статистикам, используемым в корреляционном и регрессионном анализах, относятся:

Коэффициент парной корреляции R. Коэффициент парной корреляции – это статистический показатель, характеризующий степень тесноты связи между двумя метрическими переменными. Его используют для определения степени линейной зависимости между переменными. Он показывает степень, в которой вариация одной переменной X связана с вариацией другой переменной Y, т.е. меру зависимости между переменными X и Y.

Имея выборку, размером n наблюдений, коэффициент парной корреляции R, для переменных X и Y можно вычислить по формуле:
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обозначают выборочные средние.

Диаграмма рассеяния (поле корреляции). Поле корреляции – это графическое представление точек с координатами, определяемыми значениями двух переменных (независимой и зависимой), для всех наблюдений.
Модель парной регрессии. Основное уравнение регрессии имеет вид Yi= β0 + β1Хi + еi, где Y – зависимая или критериальная переменная, X – независимая переменная, или предиктор, β0 – точка пересечения прямой регрессии с осью 0Y; β1 – тангенс угла наклона прямой и еi – остаточный член (остаток), связанный с i-м наблюдением, характеризующий отклонение от функции регрессии.
Коэффициент детерминации. Тесноту связи измеряют коэффициентом детерминации R2. Он колеблется в диапазоне между 0 и 1 и указывает на долю полной вариации Y, которая обусловлена вариацией X.

Скорректированный коэффициент множественной детерминации R2. Коэффициент множественной детерминации R2 корректируют с учетом числа независимых переменных и размера выборки, чтобы снизить влияние зависимости коэффициента детерминации от количества переменных. После введения нескольких первых переменных дополнительные независимые переменные не так сильно влияют на коэффициент детерминации.
Коэффициент множественной детерминации R2. Тесноту связи между переменными при множественной регрессии измеряют, возводя в квадрат коэффициент множественной корреляции.
Вычисляемое (теоретическое) значение Y. Вычисляемое значение Y равно 
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= a + bх, где 
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– вычисляемое значение Yi, а параметры а и b – это вычисляемые оценки β0 и β1, соответственно.
Коэффициент регрессии. Вычисляемый параметр b обычно называют ненормированным коэффициентом регрессии.

Частный коэффициент регрессии. Частный коэффициент регрессии bi обозначает изменение в предсказанном значении 
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 при изменении X1 на единицу, когда другие независимые переменные от Х2 до Xk остаются неизменными.

Стандартная ошибка уравнения регрессии. Эта статистика S представляет собой стандартное отклонение фактических значений Y от теоретических значений 
[image: image10.wmf]Y
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.
Нормированный коэффициент регрессии. Также называется бета-коэффициентом, или взве​шенным бета-коэффициентом. Показывает изменение Y в зависимости от изменения X (угол наклона прямой уравнения регрессии) при условии, что все данные нормированы.
Сумма квадратов ошибок. Значения расстояний всех точек до линии регрессии возводят в квадрат и суммируют, получая сумму квадратов ошибок, которая является показателем общей ошибки 
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t-статистика. t-статистику с п-2 степенями свободы можно использовать для проверки ну​левой гипотезы, которая утверждает, что между X и Y не существует линейной зависимости или H0: β1 = 0, где t = b/ SEb.

F-критерий. Используется для проверки нулевой гипотезы о том, что коэффициент множественной детерминации в совокупности 
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 равен нулю. Это эквивалентно проверке нулевой гипотезы H0: β0 = β1 = β2 = β3... = βk = 0. Статистика, лежащая в основе критерия для проверки гипотезы, подчиняется F-распределению c k и (n – k- 1) степенями свободы.
Частный F-критерий. Значимость частного коэффициента регрессии βi переменной Xi можно проверить, используя приростную F-статистику. Она основана на приращении в объясняемой сумме квадратов, полученном добавлением независимой переменной Xi в уравнение регрессии после исключения всех других независимых переменных.

6. Программное обеспечение для статистической обработки данных. Компьютерная программа SPSS Statistic.

Исследование организации маркетинговой деятельности на отечественных предприятиях показало, что предприятия используют для анализа получаемых полевых данных весьма ограниченный набор аналитических инструментов, иногда даже вовсе без применения статистики. Статистический анализ позволяет:

- выявить такие закономерности и внутренние связи в данных, которые невозможно выявить другими средствами

- подтвердить гипотезу о наличии связи между переменными, 

- оценить характер данных связей, 

- оценить влияние частных па​раметров продукта на общее впечатление от него потребителей, 

- сегментирование потребителей, 

- прогнозирование изменений рыночной конъюнктуры.

На новый уровень выводит статистические методы применение специализи​рованного программного обеспечения для анализа. Наиболее популярным в настоя​щее время является статистический программный комплекс SPSS.

В целом весь процесс проведения полевого маркетингового исследования можно условно подразделить на два этапа.

■   Подготовка материалов, необходимых для проведения исследования:

□   подготовка технического задания (ТЗ);

□   подготовка структуры аналитического отчета;

□   формирование анкеты (на основании ТЗ и структуры отчета).

■   Проведение исследования:

□   полевые работы (сбор данных, анкетирование), результатом которых явля​ется формирование базы данных первичной информации;

□   анализ данных и написание аналитического отчета.

Основным результатом первого этапа («Вход») является анкета для опроса целевой аудитории на втором этапе («Исследование»). Второй этап имеет сразу два результата («Выход»). С одной стороны, в результате полевых работ происходит формирование базы данных первичной информации (на основании заполненных анкет), которые затем вводятся в компьютер и анали​зируются при помощи статистических и когнитивных методов. С другой стороны, в результате анализа данных происходит написание аналитического отчета по ис​следованию. Оба данных элемента — база данных и аналитический отчет — пере​даются заказчику (предоставляются руководству компании).

Статистический анализ данных является частью практически любо​го серьезного полевого маркетингового исследования. Для его проведения задействуются ресурсы на всех ранее названных этапах маркетингового исследования.

1.   На этапе подготовки к исследованию происходит составление анкеты, по кото​рой затем формируется схема кодировки вопросов. Также важный вклад в про​цесс статистического анализа вносит составление структуры аналитического отчета, которая заранее (еще до сбора данных) позволяет определить, какие переменные будут созданы в базе данных и какие статистические процедуры будут использоваться для их анализа.

2.   Когда все анкеты уже собраны и соответствующие данные введены в компью​тер, исследователи приступают непосредственно к статистическому анализу. Данный этап, так же как и все маркетинговое исследование в целом, начинает​ся с подготовки (например, кодирования переменных) и заканчивается прак​тически одновременно с окончанием написания аналитического отчета.

При этом основным ресурсом для проведения статистического анализа является база данных, в которой в закодированном виде содержатся заполненные анкеты по исследованию. 

В практике маркетинговых исследований находит эффективное применение лишь ограничен​ный набор статистических инструментов. На рисунке показана схема клас​сификации методов статистического анализа, которая построена таким образом, как обычно происходит процесс анализа, начиная еще с того момента, когда заказчиком и исполнителем исследования только дописано техническое задание и составлена анкета. Весь процесс статистического анализа можно разделить на два этапа: подготовительный (1) и собственно анализ данных (2).

Первый этап цель - собрать и систематизировать информацию, необходи​мую для последующей обработки анкет (например, схемы кодировки вопросов), а также обеспечить исследователя данными в том виде, который наиболее подхо​дит для конкретного вида статистического анализа. Несмотря на название данного этапа — «предварительный» — некоторые его элементы (в частности, различные манипуляции с формой представления данных) присутствуют и непосредственно в процессе статистического анализа на втором этапе (например, сортировка и от​бор анкет). Таким образом, результаты первого, подготовительного этапа исполь​зуются в течение всего хода статистического (и когнитивного) анализа в марке​тинговых исследованиях.

На втором этапе данные, содержащиеся в исходной базе (заполненные анкеты), превращаются в коммерческую информацию: систематизируются, классифициру​ются, между ними производится поиск взаимозависимостей. Результатом второ​го, основного этапа статистического анализа являются аналитические материалы (табуляции, диаграммы и вербальные выводы), которые затем используются при написании аналитического отчета.

Первым шагом при подготовке к проведению статистическо​го анализа данных в маркетинговых исследованиях является подбор исходных материалов, в которых содержатся основные параметры проводимого исследования. Обычно эти материа​лы включают в себя следующие документы.

1.   Техническое задание на исследование (ТЗ) охватывает все общие параметры исследования: цели и задачи, планируе​мый размер выборки, информацию о квотах, методе и мес​те сбора данных, а также другую полезную информацию.

2.   Структура аналитического отчета по результатам иссле​дования позволяет определить заранее, какие статистиче​ские процедуры понадобятся при написании аналитиче​ского отчета по исследованию.

3.   Анкета для опроса является основой для составления схе​мы кодировки переменных в базе данных SPSS.

На основании ТЗ и структуры аналитического отчета исследова​тель должен еще до получения данных для анализа (заполненных анкет) составить план предстоящих манипуляций с анкетами рес​пондентов: преобразования данных, статистических процедур и методик. Исследователь должен приступить к обработке анкеты сразу после ее получения, не дожидаясь окончания полевых ра​бот: изучить ее структуру и составить перечень переменных, кото​рые впоследствии войдут в базу данных SPSS.

Основными выходными данными на этапе подготовки к проведению статистическо​го анализа:

■   планируемый размер выборки;

■   структура выборки (наличие и размер квот);

■   вид опроса (личный, телефонный);

■   информация о параметрах опроса (наличие фактов фальсификации анкет);

■   схема (таблица) кодировки переменных в базе данных SPSS;

■   план-схема преобразования данных;

■   план-схема используемых статистических процедур.

Эти данные являются весьма ценным ресурсом для последу​ющего статистического анализа.
7. Подготовка отчета маркетингового исследования

Маркетолог хорошо представляет важность хорошей упаковки для продаваемого товара. Результаты маркетинговых исследований также являются товаром и поэтому должны быть хорошо «упакованы».
Структура заключительного отчета должна соответствовать особым требованиям заказчика. Если их нет, то можно рекомендовать при подготовке заключительного отчета разделить его на три части: вводную, основную и заключительную.

Вводная часть включает начальный лист, титульный лист, договор на проведение исследования, меморандум, оглавление, перечень иллюст​раций и аннотацию.

Начальный лист, непосредственно предшествующий титульному листу и включающий только название отчета, не является обязательным и исполняется в случае существования специальных требований.

Титульный лист содержит: название документа, название организа​ции/имя лица-заказчика, название организации/имя лица-исполнителя. Из названия документа должны вытекать цель и направленность прове​денного исследования.

В договоре на проведение исследований указываются фамилии и титулы людей, заказавших данное исследование; даются краткое описа​ние исследования и особые требования к его проведению, указываются сроки проведения и условия оплаты.

Договор на проведение исследования не является обязательным. Основные позиции договора могут содержаться в меморандуме.

Основная цель меморандума заключается в ориентации читателя на изученную проблему и в создании положительного имиджа отчета. Ме​морандум имеет персональный и слегка неформальный стиль. В нем кратко говорится о характере исследования и об исполнителях, коммен​тируются результаты исследования, делаются предложения о дальнейших исследованиях. Адресован меморандум лицам как вне, так и внутри организации. Объем меморандума — одна страница.

Оглавление составляется на основе обычных требований.

В списке иллюстраций указываются номера и названия рисунков и таблиц, а также страницы, на которых они приводятся.

Аннотация ориентирована прежде всего на руководителей, которых не интересуют детальные результаты проведенного исследования. Иногда ее называют «генеральским отчетом». Кроме того, аннотация должна на​строить читателя на восприятие основного содержания отчета. В ней должны быть охарактеризованы: предмет исследования, круг рассмотрен​ных вопросов, методология исследования, основные выводы и рекомен​дации. Объем аннотации — не более одной страницы.

Основная часть отчета состоит из введения, характеристики мето​дологии исследования, обсуждения полученных результатов, констатации ограничений, а также выводов и рекомендаций.

Введение ориентирует читателя на ознакомление с результатами отчета. Оно содержит общую цель отчета и цели исследования, актуаль​ность его проведения.

В методологическом разделе с необходимой степенью детальности описываются: кто или что явилось объектом исследования, используемые методы. Дополнительная информация помещается в приложении. При​водятся ссылки на авторов и источники использованных методов. Чита​тель должен понять, как были собраны и обработаны данные, почему был использован выбранный метод, а не другие методы. Подробность освещения данных вопросов зависит от требований заказчика.

Главным разделом отчета является раздел, в котором излагаются полученные результаты. Рекомендуется строить его содержание вокруг целей исследования. Зачастую логика данного раздела определяется структурой вопросника, поскольку вопросы в нем излагаются в опреде​ленной логической последовательности.

Поскольку не следует маскировать проблемы, которые возникли при проведении исследований, то в заключительный отчет обычно вклю​чается раздел «Ограничения исследования». В данном разделе определя​ется степень влияния ограничений (недостаток времени, денежных и технических средств, недостаточная квалификация персонала и т.д.) на полученные результаты. Например, эти ограничения могли оказать влияние на формирование выборки только для ограниченного числа регионов. Следовательно, обобщать полученные результаты на всю страну следует с большой осторожностью или вообще этого делать нельзя.

Выводы и рекомендации могут быть изложены как в одном, так и в отдельных разделах.

Выводы основываются на результатах проведенного исследования. Рекомендации представляют из себя предположения относительно того, какие следует предпринять действия исходя из изложенных рекомендаций. Осуществление рекомендаций может предполагать использование знаний, выходящих за рамки полученных результатов. Например, необходима информация о специфических условиях деятельности компании, для которой были проведены маркетинговые исследования.

В заключительной части приводятся приложения, содержащие добавочную информацию, необходимую для более глубокого осмысления полученных результатов.

Каждый исследователь должен точно знать требования клиента к заключительному отчету, причем не всем менеджерам для принятия ре​шений нужны все полученные результаты. Не все они должны посвя​щаться в тонкости проведенного исследования, но доверять им должны.

Интерпретация полученных результатов и их доведение до руководства предполагают представление найденных результатов и выводов руководству с учетом специфики области деятельности и характера принимаемых решений отдельных руководителей. Возможно несколько вариантов интерпретации полученных результатов, которые целесообразно обсудить.

Помимо написания отчета исследователи часто также делают для клиентов устную презентацию о методах исследования и полученных результатах. В данном случае имеется возможность ответить на возникшие вопросы и обсудить полученные результаты.

При подготовке к устной презентации необходимо:

1. Идентифицировать и понять аудиторию.

2. Определить ключевые вопросы, представляющие интерес для аудитории.

3. Приготовить по ключевым вопросам раздаточный и демонстрационный материалы.

4. Прорепетировать ваше выступление.

5. Заранее ознакомиться с аудиторией и техническими средствами.

6. Памятуя о том, что вы знаете излагаемый материал лучше присутствующих, будьте по отношению к ним позитивно настроены.

(Голубков Е.П. Пример проведения МИ, Н. Малхотра)

 Форма отчета варьируется в зависимости от фирмы, которая проводит маркетинговые исследования, клиента, для которого проводится исследование; и от природы самого проекта.

Ниже приводятся рекомендации, на основании которых исследователь может легко разработать форму для написания отчета. Большинство отчетов об исследовании включают следующие элементы.

I. Титульная страница.

II. Сопроводительное письмо.

III. Письмо-разрешение на проведение исследований.

IV, Оглавление.

V. Список таблиц.

VI. Список графиков.

VII. Перечень приложений.

VIII. Резюме для руководства.

a) Основные результаты.

b) Выводы.

c) Рекомендации.

IX. Определение проблемы.

a) Истоки проблемы.

b) Формулирование проблемы.

X Подход к проблеме.

XI. План исследования

a) Тип исследования.

b) Необходимая информация

c) Сбор данных из вторичных источников.

d) Сбор данных из первичных источников.

e) Методы шкалирования.

f) Разработка анкеты и ее предварительное тестирование.

g) Методы определения выборки,

h) Полевые работы.

XII. Анализ данных.

a) Методология.

b) План анализа данных.

XIII. Результаты.

XIV. Ограничения и предостережения.

XV. Выводы и рекомендации.

XVI. Приложения.

a) Анкеты и формы наблюдения.

b) Статистические результаты.

c) Литература.

Такая структура отчета, как можно заметить, тесно связана с логикой процесса маркетингового исследования. Результаты можно представить в нескольких главах отчета. 

Титульная страница (title page) должна содержать название отчета, информацию (имя, адрес и телефон) об исследователе или организации, проводящей исследование; название организации-клиента, для которой приготовлен отчет; дату его составления. Название должно указывать на характер проекта.

Сопроводительное письмо. Отчет обычно содержит сопроводительное письмо (letter of transmittal), доставляемое клиенту вместе с отчетом, и в котором подводится краткий итог данного проекта, не затрагивающий полученных результатов. В письме также нужно указать необходимость дальнейших действий со стороны клиента, таких как реализация полученных данных или дальнейшие исследования, которые нужно предпринять.

Разрешительное, уполномочивающее письмо. Разрешительное, уполномочивающее письмо (letter of authorization). Этот документ отсылается клиентом исследователю до того, как начнутся работы по проекту. Это письмо уполномочивает исследователя на выполнение работы по проекту и устанавливает объемы и условия работы. Часто в сопроводительном письме достаточно сослаться на уполномочивающее письмо. Однако иногда необходимо включить копию разрешительного письма в отчет.

Оглавление. В оглавлении (table of contents) приводится список частей отчета с cоответствующими номерами страниц. Во многих отчетах оглавление включает только главные заголовки и подзаголовки. За оглавлением следует список таблиц, графиков, приложений и примеров.

Резюме для руководства — важнейшая часть отчета, поскольку зачастую только ее и читают руководители компании-клиента. В резюме следует кратко описать проблему, метод и план исследования. Один из разделов резюме должен посвящаться основным результатам, выводам и рекомендациям, Резюме составляют после написания всего отчета.

Определение проблемы В разделе отчета, посвященном определению проблемы (problem definition), дается ее предыстория; подробные обсуждения с лицами, принимающими решения, и отраслевыми экспертами; обсуждается анализ вторичных данных, проведенное качественное исследование и рассмотренные факторы. Кроме того, оно должно содержать четкую формулировку управленческой проблемы и проблемы маркетингового исследования .

Подход к проблеме. В этом разделе следует рассмотреть подход, принятый для решения данной проблемы (approach to the problem). Он должен содержать описание теоретических основ, которыми руководствовались в исследовании; любые разработанные аналитические модели; поисковые вопросы; гипотезы и факторы, влияющие на план исследования.

План исследования. Раздел, посвященный плану исследования (research design), отражает детали проведения исследования. Он включает структуру принятого плана исследования, необходимую информацию, сбор данных из первичных и вторичных источников, методы шкалирования, разработку анкеты и ее предварительное тестирование, методы определения выборки и полевые работы. Эти вопросы излагаются в легком для понимания стиле, без злоупотребления специальной терминологией. Технические детали включаются в Приложении. В этом разделе отчета обосновывается правильность выбранных методов.

Анализ данных (data analysis). Описан план анализа данных, обосновывается стратегия анализа данных (data analysis) и использованные методы. Методы следует описывать просто, без технических терминов.

Результаты. Этот раздел отчета обычно самый большой и может состоять из нескольких глав. Часто результаты (results) представлены не только в общем виде, но и с определенной разбивкой (рыночный сегмент, географический регион и т.д.). Результаты следует описывать исходя из их согласованности (например, во времени), либо в логической последовательности.

Изложение результатов следует непосрсдственно согласовывать с компонентами проблемы маркетингового исследования и информационными нуждами. Детали следует представлять в виде таблиц и графиков, тогда как основные полученные данные обсуждаются в тексте.

Ограничения и предостережения. Все проекты маркетинговых исследований имеют ограничения (limitations), вызванные временем, бюджетом и другими организационными факторами. Более того, ограничения разработанного плана исследования можно связать с различными видами ошибок, и некоторые из них достаточно серьезные и требуют обсуждения.

Этот раздел следует писать осторожно и взвешенно. С одной стороны, исследователь должен быть уверен, что руководство не будет использовать результаты не по назначению, например, распространит их на неподходящие для них генеральные совокупности. С другой стороны, предостережения этого раздела не должны подрывать доверие заказчика к исследованию или преуменьшать его важность.

Выводы и рекомендации, В отчете недостаточно представить итог статистической обработки результатов исследования. Нужно, чтобы результаты освещались с учетом поставленной проблемы. Основываясь на результатах исследования и выводах (conclusions), исследователь может дать рекомендации (recommendations) лицам, принимающим решения. Иногда от маркетологов и не просят рекомендации, поскольку они в ряде случаев не могут охватить всю картину в фирме клиента. Если же рекомендации даны, то они должны быть осуществимы, практичны, действенны и непосредственно использоваться как база при принятии решений руководством.

Выводы

• Выводы могут касаться:

... поведения потребителей;

... отношений или восприятий потребителей;

... характера изучаемых рынков.

Обычно используются в исследованиях, касающихся рыночных характеристик.

Рекомендации

• Рекомендации по поводу действий, которые следует предпринять или рассмотреть в свете результатов исследования:

Увеличить/сократить выпуск товара

Текст рекламы — размещение рекламы

Какие рыночные сегменты выбрать в качестве целевых

Как установить цену товара

Дальнейшие возможные направления исследований

Этап 2. Подходы к проблеме: методология исследования, аналитические исследования, поисковые вопросы, гипотезы 





Проблема маркетингового исследования





Этап 3. Разработка плана исследования





Внешняя среда, влияющая на проблему





Этап 1. Определение проблемы





Управленческая проблема





ЗАДАЧИ ИССЛЕДОВАНИЯ





Обсуждения с лицами принимающими решения





Интервью с экспертами





Анализ вторичных данных





Качественные исследования





� EMBED Equation.3 ���
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